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Abstrakt  
Diplomová práce je orientovaná na rozvoj dalších podnikatelských aktivit společnosti se 
zaměřením na zmapování současného trhu a stanovení vlastního plánu. První část práce se 
zaměřuje na teoretická východiska k tvorbě podnikatelského plánu a definice základních 
postupů tvorby plánu. Druhá část práce teoreticko praktická analyzuje obor ve kterém bude 
plán realizován a třetí část praktická navrhuje konkrétní řešení, předpověď prodeje, zisku a 





Podnikatelský plán, SLEPT analýza, SWOT analýza, marže, marketingový plán, break event  









Master’s thesis considers development of other company business activities with the focus on 
the profit of the whole plan. The first part of the thesis concentrates on the theoretical recourse 
for the creation of the business plan, definition of basic procedures making the business plan. 
The second part of the thesis analyses branch in which the plan will be realized. The third part 
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Společnost vstupující na trh, nebo rozšiřující svoje aktivity by se měla zajímat, zdali bude její 
podnikatelský záměr v praxi realizovatelný a hlavně rentabilní. Jedním z faktorů, které 
pomáhají k úspěšnému vstupu na trh, či v našem případě rozšíření podnikových aktivit, je 
kvalitní zpracování podnikatelského záměru. Podnikatelský plán má mimo jiné za úkol co 
nejvíce potlačit rizika neúspěchu a vede společnosti k jasně dané strategii. V každém plánu by 
měl být zahrnut finanční plán, marketingový plán, kapitál potřebný na rozvoj aktivit, 
předpověď prodeje na základě analýz trhu a pokud možno předpokládaný zisk.  
 
V tomto případě se bude jednat o projekt financovaný z vlastních zdrojů společnosti a 
vedením na bázi lean managementu. Pomocí vhodně zvolených strategií a plánů již 
v počátcích projektu, lze ušetřit nemalé množství investičních prostředků a dosáhnout předem 
stanovených cílů. Plánování není klíčové jen při přípravě větších investičních záměrů, ale je 
určitě velmi pomocnou součástí i těch menších, vede totiž ke zvýšení životnosti takového 
záměru. Správně zpracovaný podnikatelský plán pomůže již od počátku společnosti pohyb 
v přesně vymezených finančních a časových mantinelech, dále napomáhá provádět kontrolu 
mezi plánem a skutečností, což je pro zdar projektu velmi důležité. Dobře čitelný a 
transparentní plán je též přitažlivějším pro případné investory. 
 
Podnikatelský plán by měl zejména obsahovat konkrétní poznatky a jejich aplikaci na danou 
společnost. V našem případě se bude jednat o společnost Uniob spol. s r.o. která bude na 
českém trhu zastupovat společnosti ABC bvba  a Schou Skouboe ApS.  
Nalezení optimálního podnikatelského plánu pomůže naší společnosti k dobré aklimatizaci na 
novém trhu, zároveň také poslouží zahraničním partnerům k detailnímu prostudování 
potenciálu a očekávání od českého trhu. 
 
Tento projekt je zajímavým pro společnost Uniob nejenom proto, že doplňuje a rozšiřuje 
aktivity firmy na poli equine businessu, ale i z hlediska ziskovosti. Již nyní jsou realizovány 
první kroky v souvislosti s tímto záměrem a naplno by se měl níže popsaný podnikatelský 




 K výběru společnosti Uniob došlo záměrně, jelikož jsem od roku 2005 jedním z jednatelů. 
Ani výběr kooperujících společností není náhodný, již dva roky trvá spolupráce s ABC Belgie 
a Schou Skouboe Dánsko na prodeji hříbat a mladých koní.  
  
 V průběhu diplomové práce byly jednotlivé navržené kroky, postupy a zejména zkušenosti 
konzultovány s jednateli výše uvedených společností. Využití těchto poznatků z belgického, 
dánského, nově i maďarského a polského trhu je zahrnuto a rozpracováno v diplomové práci. 
 
Hlavním úkolem naší společnosti je zapsat co nejlépe nabídku hřebců ABC a Schou Skouboe 
na českém trhu. V neposlední řadě taktéž pomoci zušlechtit chov skokových a drezurních 
koní v České republice a prohloubit tak mezinárodní spolupráci. 
 
 12
C Í L E  P R Á C E  
 
Hlavním cílem této práce bude navržení podnikatelského záměru na dovoz a prodej čerstvých 
a mražených inseminačních dávek plemenných hřebců ze zahraničí. 
Práce bude rozdělena do třech sekcí. První budou teoretická východiska pro tvorbu 
podnikatelského plánu, zde využiji příslušných literatur a nejnovějších doporučení v oblasti 
tvorby podnikatelských plánů 
 Teoreticko praktická část se bude zajímat o stav a počty koní v České republice, počet klisen 
vhodných k připouštění, legislativu umožňující dovoz inseminačních dávek, výši cla, dotace 
chovatelům, zápis hřebců do plemenných knih a jak postupovat při zápisu hříbat do 
příslušných knih po jejich narození. Krátce zde uvedu i nejvýznamnější zahraniční plemenné 
knihy a porovnám je se stavem v České republice. 
V poslední části s názvem praktická část se budu věnovat konkrétním předpovědím a datům 
na základě analýzy českého trhu a dle dosavadních zkušeností z tohoto trhu. Současný stav na 
českém trhu bude vyhodnocen podle strategických analýz a to pomocí  analýzy SLEPT a 
stanovení  vlastní interní analýzy pomocí SWOT.  
Tato část bude obsahovat i klíčové cíle  jako prodejní předpověď na tři roky, rozdělená podle 
měsíců tak podle roků. Dále v ní stanovím jednotlivé milníky projektu pro lepší a 
transparentnější časové rozvržení projektu. Bude následovat break event point analýza, ze 
které vyplyne minimální počet dávek, které bude muset společnost prodat, aby nebyl projekt 
ztrátový. Dalším cílem bude výpočet tržeb v jednotlivých letech spolu se stanovením hrubé 
marže z prodeje, potažmo výpočet marže čisté. Dalším cílem bude předpověď cash flow. 
V praktické části dále stanovím marketingovou strategii, najdu  klíčového zákazníka na 
kterého se při prodeji musíme zaměřit a bude důležitým bodem tohoto plánu a v posledním  
oddíle naplánuji logistickou činnost včetně návrhu přepravního kontejneru. 
Cílem celé práce bude vytvořit podnikatelský plán, který bude vycházet z reálných 
předpokladů, bude uskutečnitelný v praxi a též přehledný pro případné investory a naše 
partnery. Tento projekt by se měl v každém případě řídit jedním z pravidel podnikání, měl by 
být ziskovým podnikatelským záměrem. 
Navržený plán by měl splňovat všechny formální i obsahové požadavky na něj kladené  
jak z pohledu akademické práce, tak z pohledu podnikatelského plánu. Měl by být jasný,  
přehledný, zajímavý, ale zároveň věcný a stručný. 
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Dle zákona č. 513/1991 Sb., obchodního zákoníku, část první Obecná ustanovení, Hlava I 
základní ustanovení, § 2 Podnikání, podnikáním vyjadřujeme:  
Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním 
jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.  
 
Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
 
1. osoba zapsaná v obchodním rejstříku 
2. osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
3. osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění 
podle zvláštních předpisů, 
4. osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence 
podle zvláštního předpisu. 
 
Místem podnikání fyzické osoby je adresa zapsaná jako její místo podnikání v obchodním 
rejstříku nebo v jiné, zákonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen zapisovat do 
obchodního rejstříku své skutečné místo podnikání. Sídlem organizační složky podniku (§7) 
se rozumí adresa jejího umístění.  







2. DESATERO ÚSPĚŠNÉHO PODNIKATELE 
 
 Typické rysy, které by měl ve své každodenní činnosti uplatňovat podnikatel, má-li být jeho 
osobní příklad hnací silou úspěšného rozvoje podniku.  
Vytrvalost – Podnikání je běh na dlouhou trať. Reakce na podnikatelské zásahy se neprojeví 
okamžitě, ale s časovým odstupem. Případné nezdary nesmí podnikatele odradit, ale měl by z 
nich čerpat poučení, aby se jich příště vyvaroval.  
Sebedůvěra – Podnikatel musí věřit ve své schopnosti, dokázat objektivně zhodnotit rizika, 
neustupovat před překážkami a dílčími neúspěchy. Je pochopitelné, že sebedůvěru 
podnikatelů posilují dílčí úspěchy, ale i informovanost a pečlivá příprava na náročná jednání, 
rozhodnutí apod.  
Odpovědnost – Nejde jen o právní odpovědnost z hlediska různých forem podnikání, ale také 
o morální odpovědnost. Podnikatel odpovídá za své závazky dodavatelům, za dodržení 
smluvních podmínek svým zákazníkům, za dodržení pracovních smluv svým zaměstnancům, 
za placení daní, za dodržování zákonů apod. Nezodpovědnost se pochopitelně vždy zpětně 
projeví.  
Informovanost – Podnikatel by měl stále získávat nové informace, věnovat se sebevzdělání, 
informovat se o zákaznících, jejich přáních, ale také třeba o jejich stížnostech. Měl by se také 
zajímat o situaci konkurence, situaci na trhu, o nové zákony, vyhlášky a jiné věci, které 
mohou ovlivnit jeho podnikání.  
Iniciativa – Projevení iniciativy je dalším důležitým rysem podnikatele, ne jen sedět a čekat. 
Tato iniciativa je důležitá zvláště při oslovování nových zákazníků, měl by mít stále zájem být 
co nejlepší a snažit se být stále o krok dál před konkurencí.  
Monitoring, využití příležitostí a svých silných stránek – Podnikatel by měl znát své přednosti 
a umět je využít. Každá jeho přednost by měla být dále rozvíjena.  
Měl by monitorovat okolí a zajímat se jak využít dalších zajímavých příležitostí.  
Koncepce cena – kvalita – flexibilita – V současném tržním prostředí není důležitá pouze 
příznivá cena pro zákazníka, ale stále více začínají svou roli hrát konkurenční výhody jako 
kvalita, servis a flexibilita reagování na požadavky zákazníků.  
Úsilí o úspěch – Úspěch má vždy dvě stránky, a to objektivní a subjektivní. Objektivní 
stránku lze vyjádřit zejména hospodářským výsledkem (ziskem). [7] 
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 Subjektivní stránka úspěchu podnikání je výsledkem vnímání jedince nebo skupiny lidí. 
Většinou je důležitý subjektivní pocit, ve kterém se mohou zrcadlit dosažené hospodářské 
výsledky. I když však podnikání měřeno hospodářskými výsledky může být hodnoceno jako 
úspěšné, podnikatele nemusí uspokojovat a může dokonce vést k jeho demotivaci.  
Racionální chování – V dnešní době je potřeba, aby podnikatel stále reagoval na různé 
podněty, aby myslel na budoucnost, zvažoval různé alternativy, plánoval své podnikatelské 
aktivity, nebál se realizovat perspektivní projekty a v neposlední řadě vždy jednal hospodárně.  
Respektování okolní reality – Okolí nelze změnit, proto je potřeba naučit se v něm žít. 
Například konkurenti na světě nejsou proto, aby je podnikatel zničil, ale proto, aby s nimi 
soutěžil, od nich se poučil a případně se s nimi spojil jako s partnerem. [7] 
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 3. VARIANTY PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
 
Podnikatelský záměr může být vyhotoven v několika variantách. Tyto varianty se mohou od 
sebe lišit podle toho, jak moc chceme do detailu vysvětlovat naše záměry, avšak předpoklady, 
na základě kterých vytváříme svůj model, musí být pochopitelně vždy stejné. Podnikatelský 
plán lze vyrobit v 5 variantách. 
3.1. Prezentace ve výtahu  
 
Jedná se o verbální prezentaci, která trvá maximálně minutu. Nikdy nevíme kdy, kde a  
koho potkáme. Dobře si ji zapamatujme, ale není třeba ji mít písemně. [8] 
3.2. Executive sumář  
 
Jedná se vždy o písemný dokument maximálního rozsahu A4. Tento dokument budeme  
mít neustále k dispozici pro případ, že se setkáme s někým, kdo by mohl být nápomocen  
naší snaze získat kapitál. Také je možné tento plán zaslat VC fondům, abychom zjistili,  
zda mají zájem o tuto oblast, či o tuto výši investice. [8] 
3.3. Zkrácený podnikatelský plán  
 
Tento plán bude obsahovat všechny body plného podnikatelského plánu. Bude však mnohem 
povrchnější a každé části PP bude věnovat pouze jeden či dva odstavce. Má objasnit 
podnikatelské záměry tak, abyste je mohli předložit například sdružení podnikatelských 
andělů. Může ale posloužit i tehdy, když chceme ochránit své obchodní tajemství a nechceme 




3.4. Plný podnikatelský plán  
 
Tento plán většinou dáváme k dispozici pouze těm, kteří podepsali NDA (Non Disclosure 
Agreement neboli Smlouvu o utajení), v níž se investor zavazuje, že veškeré informace, které 
mu zde poskytujeme, použije pouze v rámci procesu zvažování investice do vašeho podniku. 
Zde už budete své výrobní procesy, technologie či duševní vlastnictví vysvětlovat detailně. 
Pokud úplný PP neobsahuje žádná podstatná tajemství, není důvod jej nepředložit i namísto 
zkráceného PP. [8] 
3.5. Internetová verze  
 
Některé firmy mají verze dvě, tři i čtyři k dispozici na svých webových stránkách, nicméně 
jedná se o poměrně komplikovaný proces, protože verzi čtyři je nutné chránit heslem, které je 
vydáno pouze po podpisu NDA. Někteří investoři to považují za rozumnou a moderní metodu 
komunikace, podle jiných zase investiční nabídka tohoto typu poněkud zavání zoufalstvím. 
Také je třeba zvážit, zda prezentovat informace ve formátu PDF tak, aby slova i grafika byly 
dobře a čitelně zobrazeny i v různých operačních systémech.  
Podnikatelský plán je dokument, kterým si podnikatel zpracovává před uskutečněním 
podnikatelských aktivit, popřípadě jím oslovuje finanční sektor, když potřebuje získat 
investora nebo si půjčit od banky za účelem rozvoje podnikatelské myšlenky. Při jeho 
zpracování se podnikatel dozví objektivní informace o firmě, cílové skupině, finanční 







4. PODIKATELSKÝ PLÁN 
 
Plánování obecně se pojí s podnikáním ve všech jeho stádiích. Je potřebné při začátcích 
podnikání, při rozjezdu podniku, v průběhu reálného života podniku i při poklesu či pádu, 
nebo prodeji podniku. Je obecně známo a to zejména ze zkušeností západních tržních 
ekonomik, a to platí pro podniky všech velikostí, že úspěšné podniky používají plánování na 
různých úrovních a používají též různé podnikatelské plány. [3]  
Podnikatelský plán by měl obsahovat zejména tyto tři základní otázky: 
1. Porozumění, kde jsme. 
2. Rozhodnutí, kam chceme jít. 
3. Plánování, jak se tam dostaneme. 
 
Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny klíčové 
vnější a vnitřní faktory související se založenímm, nebo dalším chodem podniku. [6]  
Největším přínosem podnikatelského plánu je, systematicky a detailně ukazuje firemní 
budoucnost. Před určením konkrétního podnikatelského plánu bude k volbě z více variant, 
které musíme zhodnotit a provést výběr té nejlepší. Je však dobré vědět, že podnikatelské 
plánování je neustálý proces. [3]  
 
4.1. Hlavní cíle plánování 
Plány snižují dopady jednotlivých změn a především potlačují určitou nejistotu, minimalizují 
náklady a zároveň jsou dobré k porovnání plánu s realitou, potažmo kontrolou. 
Důležitými otázkami při plánování jsou: 
1. Čeho dosáhnout. 
2. Jak toho dosáhnout. 
3. Za jakých nákladů. [8] 
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Z hlediska času se dělí plány na: 
1. Dlouhodobé ( 5 až 10 let). 
2. Střednědobé ( 1 až 5 let). 
3. Krátkodobé ( kolem 1 roku). 
Dále se dělí dle stupně řízení: 
1. Strategické- plánování v obecné rovině, je zde vysoké riziko. 
2. Operativní- krátkodobé plánování většinou výroby, distribuce, logistika. 
3. Taktické- zaměřené na jednotlivé útvary uvnitř organizace.  [8]  
 
4.2. Kdy plánovat 
Časové období pro plánování je různé hlavně z hlediska zájmových skupin ovlivňujících 
podnikatelský plán. Mezi tyto skupiny patří zejména majitelé, manažeři, a investoři. Pro 
všechny však platí základní rozdělení časového plánu. [3] 
4.2.1. Zahájení podnikání 
Při zahájení podnikání se plány liší zejména pokud se jedná o založení živnosti či založení 
většího podniku. Podnikatelský plán pro založení živnosti nemusí být tak obsáhlý a 
komplexní, jako tumu bude vyžadováno u větších společností, které se například snaží 
přitáhnout investiční zájemce. [4] 
4.2.2. Růst podniku 
Zejména při založení podnikání se podnikatel ocitá v pozici osoby, která vykonává více 
činností najednou. Tento model je výhodný v začátcích podnikání, ale při další motivaci 
majitele o růst podniku je neudržitelný. 
Může jít buď o mírný a dlouhotrvající růst, nebo o rapidní růst. Pokud se jedná o rapidní růst 




 Jde zejména o přechod z : 
1. Náhodného plánování na systematické podnikání.  
2. Z reaktivního rozhodování na proaktivní rozhodování.  
3. Izolované rozhodování na týmové rozhodování. 
4. Subjektivní rozhodování na objektivní rozhodování.  
5. Tušení výstupů na analýzu možných výstupů. [3]  
4.2.3. Obrat k lepšímu 
Podnikatel by měl neustále reagovat zejména na vnitřní a vnější změny v podniku. Tyto 
změny by ho měly varovat před příchodem špatných událostí.  
Varovnými signály jsou: 
1. Uvolněné finanční řízení. 
2. Manažeři nemohou doložit významné transakce. 
3. Kvůli zvýšení tržeb a zlepšení cash-flow dostávají zákazníci velké slevy. 
4. Klíčový zaměstnanci opouštějí firmu. 
5. Nedostatek materiálu zabraňuje splnit objednávky. 
6. Nejsou placeny daně, odvody na sociální a zdravotní pojištění. 
7. Je patrný zvýšený počet stížností zákazníků na služby a kvalitu zboží. [6] 
Dojde-li však k tomuto úpadku není vše ztraceno, podnik není ještě předurčen k záhubě. 
V mnoha případech dochází k obratu k lepšímu. Je potřeba nasadit krizové řízení a obrátit 
podnik k lepšímu. [3]  
4.3. Analýza 
Analýza je samozřejmou a prvotní součástí prvotních úvah o založení podniku. Pro 
strukturovanější provádění analýzy využíváme doporučených nástrojů. Jsou jimi modely 
SLEPT, SWOT analýza a Porterův model konkurenčních sil. [1] 
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4.3.1. SLEPT analýza 
SLEPT analýza je důležitým nástrojem poznání ekonomického prostředí, které ovlivňuje 
každou firmu.  
Je nástrojem postupu sloužícího k identifikaci a zkoumání externích faktorů. 
1. Sociální oblast- trh práce, vliv oboru, krajové zvyklosti. 
2. Legislativní oblast- zákony a jejich použitelnost, práce soudů. 
3. Ekonomická oblast- makroekonomické hospodářské ukazatele a předpoklady, přímé a 
nepřímé daně, tržní trendy, státní podpora. 
4. Politická oblast- stabilita poměrů státních institucí, politické trendy a postoje 
podnikání. 
5. Technologická oblast- technologické trendy - typický vývoj a důsledky vývoje, 
podpůrné technologie, aplikace a jejich dostupnost. 
Při vlastní analýze se pak postupuje ve třech základních krocích: 
1. Mapujeme jednotlivé indikátory v rámci daného hlediska. 
2. Analyzujeme stávající úroveň indikátorů (fakta) z pohledu analyzovaného subjektu. 
3. Predikujeme, jakým způsobem se budou jednotlivé indikátory vyvíjet do budoucna.[1] 
4.3.2. SWOT analýza 
SWOT se skládá ze slov Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats. SWOT analýza 
je dobrá protože je jasná a výstižná a do týmu přináší jednoznačné cíle a priority. [8] 
Obrázek 1: SWOT analýza obecně ( Zdroj www.plan-as.you-go.com) 
 
 22
Je dobré vědět, že je velký rozdíl mezi silnou, slabou stránkou a příležitostí, hrozbou. Silné 
stránky a slabé stránky jsou interní záležitosti a součástí firemní identity. Můžeme je změnit 
přes noc, nejde to snadno, ale dá se na tom pracovat. 
 Příležitosti a hrozby jsou externí. Všechno se odehrává mimo firmu bez ohledu našeho  
přičinění. Nejdou změnit. Lze na ně reagovat, ale není v moci firmy je ovlivňovat. 
Pro vyspecifikování jednotlivých např. silných stránek bývá využit brainstorming 
s managementem firmy a specialisty na oblast, kterých se SWOT analýzá týká. Po 
brainstormingu se vše roztřídí podle relevantnosti k záměru použití SWOT. Následně 
nastupuje kvantifikované hodnocení jednotlivých položek všemi zúčastněnými. Po 
zhodnocení a spočítání váhy jednotlivých např. silných stránek celým týmem se seřadí dle 
důležitosti. Dále musí proběhnout jasné rozhodnutí managementu, jak s výsledky analýzy 
naloží a co bude realizovat. 
SWOT analýzu je možné využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci strategie 
společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesů. Při této možnosti je možné 
se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne. Nabízí se tyto možnosti: 
1. MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat 
příležitosti. 
2. MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat 
příležitosti. 
3. MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat 
hrozby. 
4. MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat 
hrozby. 
Speciálně, když firma roste při stávajícím projektu je dobré, aby tým táhl dohromady a 
rozvíjel tak oddanost a zodpovědnost. 
Manažeři zodpovědní za chod firmy musí v tento plán věřit a implementovat na podřízené a 
kolegy. Musí také věřit, že výsledků bude dosaženo. Pokud se budou držet plánů tak musí být 
výsledků skutečně dosaženo. Zdravý plánovací proces záleží na důvěře všech, že výsledky 
budou pozitivní. [8] 
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Pro jednatele, nebo manažera projektu je důležité následující : 
1. Minimálně jednou do roka projít strategický proces, který začne SWOT poradou a 
revizí stávající SWOT strategie. Měli by se jí zúčastnit klíčoví lidé a zhodnotit 
stávající situaci. Zapsat si poznámky a rozvinout diskuzi.  
2. Rekapitulace výsledků SWOT. Je potřeba dobře zvážit odpovědnost jakou má 
manažer či majitel firmy a zhodnotit následující. Na jedné straně by měl manažer 
zhodnotit výsledky předem nastavené SWOT analýzy, měl by rozvážit další kroky a 
postupy SWOT pro danou firmu. Na druhé straně by se měl zamyslet na výstupem 
z jednání ostatních vedoucích, či účastníků projektu, měl by reflektovat jejich mínění. 
Měl by ale dbát na to, že SWOT analýza se netvoří všeobecným hlasováním. Často 
musí vedoucí udělat nepopulární kroky. 
Je to tedy takový sumář manažerova rozhodnutí spolu s týmovou prací. Často 
manažer nastaví body SWOT analýzy sám a předkládá je jen k diskuzi ostatním 
odpovědným pracovníkům. Bývá to jeden z nejtěžších bodů plánování ve firmě. 
3. Podělit se o výsledek optimalizace SWOT s klíčovými manažery. Uveďte novou 
strategii v život. Je dobré mít na vědomí, že strategie je cílem, má dlouhodobou 
závaznost, vyjadřuje priority a nedůležité věci.  
4. Dát týmu čas rozvinout detailně strategii, taktiku a program. Využijte strategický 
pyramidový rámec. Například detailní taktiku implementujte na jednotlivé body 
strategických priorit a stanovte program při kterém bude tohoto cíle dosaženo. Snažte 
se udržet každého z týmu zainteresovaného na firemních bodech strategie. Slu 
5. Nenechat tým narušit strategii. Pamatovat na to, že strategie nevznikla na základě 
hlasování. Někdo musí mít poslední slovo, někdo je ten kdo musí rozhodnout a 
prosazovat firemní strategii.  
6. Naplánovat skutečný plán implementace a plán revize strategie. Přidělením 
konkrétních dat a jednotlivých priorit hned od začátku zvyšuje naplnění plánu a 
dosažení předem stanovených strategií. Tento plán musí být velmi specifický pro 
jednotlivé strategie, s reálnými daty a časem, všichni manažeři tak musí zavčas vědět 
čeho je potřeba dosáhnou a jak postupovat. Například každé třetí úterý v měsíci 
porada na které se zhodnotí plánované aktivity s aktuálními a vyhodnotí se. 
Vyhodnoťte proč se aktuální stav liší od plánovaného. Vezměte na vědomí, že se 
budou vždy lišit, ale zamyslete se nad tím jak je vyplnit. [8] 
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7. Konat kontrolu plnění SWOT analýzy. Je to velice důležitý bod Vašeho 
podnikatelského plánu. Majitel, hlavní manažer by si měl být jistý, že se tyto porady 
konají. Jestliže na tyto porady zapomenete, nebo se jim nebudete věnovat, zapomenete 
i na Váš plán. 
SWOT analýza často prolomí ledy v týmu. Napomáhá lidem v týmu strategicky myslet, 
mluvit a pracovat jako tým. Definuje jasné činnosti, kterými by se měl tým spolupracovníků 
ubírat.  
SWOT analýza otvírá příležitosti pro diskusní fórum. Střední management nerad říká 
vysokému managementu co se děje ve firmě špatného. I v organizaci s dobrou firemní 
kulturou je to ožehavé téma. SWOT analýza napomáhá řešit tyto problémy, všichni jsou si od 
začátku vědomi strategických cílů a plánu jejich plnění. [8] 
4.3.3. Paretův princip 80/20 
 
Paretův princip 80/20 je obecné pravidlo, které tvrdí, že 20% naší činnosti ( vstupu či úsilí) 
produkuje 80% našeho výsledku (výstupů či prospěchu). V praxi to znamená, že například 
80% z toho, čeho dosáhneme, vyplývá z 20% vynaloženého času. V byznysu byla platnost 
tohoto pravidla potvrzena v mnoha případech: 20% zákazníků je zdrojem 80% našeho zisku, 
20% produktů přináší 80% obratu. [8]   
4.4. Co potřebujeme znát před konkrétním podnikatelským plánem 
Napsat si krátký, výstižný seznam : 
1. Napsat svoje mínění o produktu, který bude firma nabízet. Napsat si případně věci, 
které sami nevíme. 
2. Zhodnoťte svoje mínění s největším počtem potenciálních zákazníků a vyslechněte si 
jejich názor.  
3. Je dobré míti zpětnou vazbu a případně jestli by se rozhodli pro danný produkt. 
Zjistěte kolik by byli za produkt ochotni zaplatit. Zjistit jejich případné další nápady. 
4. Vyzkoušet produkt či službu, otestovat, vyzkoušet logistické procesy. Zeptat se 
potencionálních zákazníků co si o tom znovu myslí. Nechat je případně produkt či 
službu detailně vyzkoušet. [5] 
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Důležité je i znát odpověd na další seznam otázek: 
1. Jak budeme hledat zákazníky, jak si oni najdou nás? Jak je budeme hledat, zda  
pomocí reklamy, oslovovat je přímo, přes mail, či jenom přes reference? 
2. Jaká bude definice našeho produktu či služby, mise a vize podniku?  
3. Jaká bude cena produktu či služby, kolik bude ochoten zákazník zaplatit, cena 
konkurence? 
4. Jak lze motivovat zákazníky, aby kupovali naše produkty? Dokonce skvělý produkt či 
služba se sama neprodá. Jak budete uzavírat obchody. 
5. Jakým způsobem doručit produkt či službu zákazníkovi? Jakým způsobem budeme 
produkty prodávat napřímo, pomocí internetu, přes distributory? 
6. Jak bude vypadat informační a reklamační podpora zákazníkovi pokud nebude 
s produktem spokojen?  
7. Jak se budete starat o zákaznickou loajalitu, satisfakci, tak aby se stal věrným 
zákazníkem? [5] 
4.5. Struktura podnikatelského plánu  
Obsah podnikatelského plánu je pro každý podnik individuální záležitostí, některé atributy by 
však měl obsahovat každý podnikatelský plán, ať již je vypracováván pro jakýkoliv podnik a 
jakoukoliv skupinu uživatelů. Doba zpracování podnikatelského plánu je z velké míry závislá 
na znalostech i zkušenostech podnikatele, který jej zpracovává. V následujícím textu je 
uvedena obvyklá struktura a členění podnikatelského plánu i stručné pojednání o obsahu jeho 
jednotlivých částí. [3]  
4.5.1. Titulní strana  
Podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu. Titulní strana uvádí jakousi základní 
koncepci, kterou hodlá podnikatel rozvíjet.  
Obvykle by zde měly být uvedeny údaje jako:  
1. Název a sídlo společnosti. 
2. Jména podnikatelů, kontakty, IČO, DIČ ( VAT number). 
3. Popis podniku a povaha podnikání. 
4. Způsob financování a jeho struktura. [3]  
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4.5.2. Exekutivní souhrn  
Tato kapitola se obvykle zpracovává až po sestavení celého podnikatelského plánu v rozsahu 
několika stránek. Jejím úkolem je v maximální možné míře podnítit zájem potenciálních 
investorů. Investoři se totiž na základě exekutivního souhrnu rozhodují, zda má význam 
pročíst podnikatelský plán jako celek a proto je nutné této kapitole věnovat mimořádnou 
pozornost. [1]  
4.5.3. Analýza odvětví  
V této části je nutné zohlednit celou řadu faktorů. Patří sem zejména analýza konkurenčního 
prostředí, v jejímž rámci jsou uvedeni všichni významní konkurenti včetně jejich slabých a 
silných stránek i možností, jak by mohli negativně ovlivnit tržní úspěch nového podniku. Dále 
je nutné detailně analyzovat odvětví z hlediska vývojových trendů a historických výsledků, 
uvést by se měly i předpovědi vydávané odvětvím nebo vládními orgány. A v neposlední řadě 
je nutné analyzovat zákazníky. Na základě segmentace by měl být vytipován cílový trh pro 
podnik. [1]  
4.5.4. Popis podniku  
V této části podnikatelského plánu by měl být uveden podrobný popis nového podniku, aby 
byla potenciálnímu investorovi zprostředkována představa o jeho velikosti a záběru. 
Klíčovými prvky v této části podnikatelského plánu jsou:  
1. Výrobky nebo služby. 
2. Umístění a velikost podniku. 
3. Přehled personálu podniku (organizační schéma). 
4. Veškeré vybavení. 
5. Průprava podnikatele – znalostní vybavení a předchozí praxe či reference. [3]  
4.5.5. Výrobní (obchodní) plán  
Zde by měl být zachycen celý výrobní proces. Pokud bude nový podnik realizovat část výroby 
formou subdodávek, měli by zde být uvedeni i tito subdodavatelé včetně odůvodnění, proč 
byli vybráni. Rovněž je nutné uvést informace o nákladech a již uzavřených smlouvách. 
Pokud bude celou nebo i část výroby zajišťovat sám podnikatel, musí zde být uveden popis 
závodu, strojů a zařízení, které budou zapotřebí, dále potom používané materiály a jejich 
dodavatelé. [3] 
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 Pokud nepůjde o výrobní podnik, bude se tato část nazývat obchodní plán a měl by obsahovat 
informace o nákupu zboží a služeb, potřebné skladovací prostory apod. Pokud jde o oblast 
poskytování služeb, bude se tato část podnikatelského plánu týkat popisu procesu poskytování 
služeb, vazby na subdodávky a tím opět hodnocení vybraných subdodavatelů. Do této části je 
vhodné připojit seznam těch produktů, které podnik vyrábí, či které má v plánu uvést na trh a 
ohodnocení jejich konkurenceschopnosti. V neposlední řadě se na tomto místě uvádějí různé 
certifikáty jakosti, kterými podnik disponuje. [3]  
4.5.6. Marketingový plán  
Tato kapitola je důležitou součástí podnikatelského plánu, neboť objasňuje, jakým způsobem 
budou výrobky nebo služby distribuovány, oceňovány a propagovány. Jsou zde uvedeny 
rovněž odhady objemu produkce nebo služeb, ze kterých lze odvodit odhad rentability nového 
podniku. Marketingový plán bývá často potenciálními investory považován za nejdůležitější 
součást zajištění úspěchu nového podniku. [3]  
4.5.7. 4P marketingový mix 
 
Marketingový mix není jen nástroj interní analýzy, ale jedná se obecně o velmi užitečnou 
pomůcku v úvahách o produktech (službách) podniku a jejich realizaci na trhu. 
Product ( Produkt)- analýza našich produktů a služeb ve vztahu k jejich postavení na trhu, 
životním cyklům trhu. 
Price ( Cena) - posouzení našich cen a cenové politiky ve vztahu k různým typům zákazníků i 
partnerů. 
Place ( Distribuce) - distribuce umístění produktů a služeb, analýza způsobu, jak zajistit 
dodání našich produktů a služeb ke všem zákazníkům.  
Promotion (Reklama) - podpora našeho obchodu a prodeje, analýza možností a způsobů, jak 
zajistit efektivní informovanost o našich produktech a službách na trhu způsobem, který po 
nich vyvolá poptávku. [3] 
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4.5.8. Organizační plán  
V této části podnikatelského plánu je popsána forma vlastnictví nového podniku. Vpřípadě 
obchodní společnosti je nutné detailněji rozvést informace o managementu podniku a dále dle 
příslušné právní formy údaje o obchodních podílech. Jsou zde uvedení klíčoví vedoucí 
pracovníci podniku, jejich vzdělání a praktické zkušenosti. Je určena nadřízenost a 
podřízenost vedoucích. Vše znázorňuje organizační struktura podniku. [3]  
4.5.9. Hodnocení rizik  
Zde je potřeba popsat největší rizika, která mohou vyplynout z reakce konkurence, ze slabých 
stránek marketingu, výroby či manažerského týmu nebo technologického vývoje. Tato rizika 
je žádoucí analyzovat a připravit alternativní strategie pro jejich eliminaci.  
Pro potenciálního investora je tento přístup zárukou, že podnikatel si je takových rizik vědom 
a je připraven jim v případě potřeby čelit. [3]  
4.5.10. Finanční plán  
Finanční plán tvoří důležitou součást podnikatelského plánu. Určuje potřebné objemy investic 
a ukazuje, nakolik je ekonomicky reálný podnikatelský plán jako celek. Finanční plán se 
zabývá těmito nejdůležitějšími oblastmi:  
1. Předpoklad příslušných příjmů a výdajů s výhledem alespoň na 
tři roky. Jsou zde zahrnuty očekávané tržby a kalkulované 
náklady.  
2. Vývoj hotovostních toků ( cash-flow) v příštích třech letech.  
3. Odhad rozvahy ( bilance), který poskytuje informace o finanční 
situaci podniku k určitému datu.  
4. Přílohy ( podpůrná dokumentace), zde jsou obvykle uvedeny 
informativní materiály, které nelze začlenit do samotného textu 
podnikatelského plánu. Na jednotlivé přílohy by však měly být 
v textu odkazy. Příkladem takových informativních materiálů 
může být korespondence se zákazníky, dodavateli, dále potom 
informace z primárního výzkumu, výpisy z obchodního 
rejstříku, fotografie produktů, výsledky průzkumu trhu aj. [1]  
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 4.5.11. Klíč k úspěchu 
Klíčem k úspěchu jsou aktivity či věci, které děláme jinak než konkurence. Je dobré si vytýčit 
dva až tři hlavní body, kterých je dobré se držet. Jsou to body, které nás drží a  odlišují od 
konkurence. 
Některé rozdíly budou vycházet z odvětví ve kterém podnikáme. Některé budou vzhledem 
k odvětví značně odlišné. Například v restauračním provozu je důležité, aby byla kvalita jídla 
na prvním místě, ale je potřeba mít na vědomí i dobrou polohu restaurace, dobré parkování, 
cena versus nabízená kvalita a servis. Nebo může být klíč úspěchu zakopán v rozdílném 
marketingu a zaměření na rozdílnou klientelu. Dalším důležitým rozdílem může být faktor 
v osobnostech a kvalitě personálu. 
V maloobchodním prodeji může být klíčem k úspěchu lokace prodejny, vhodné parkování, 
nízké ceny. Tento výčet je však sporadický, například u malé prodejny počítačů tento výčet 
platit nemusí a klíčem k úspěchu mohou být věci jako kvalitní personál, kvalitní značky a 
reklama v tištěných médiích. [8] 
4.5.12. Předpověd prodeje 
 
Prodejní předpověď je kostrou celého podnikatelského plánu. Základním kamenem je obchod 
a ten je měřen vždy počtem prodejů, proto prodejní předpověď nastaví standart výdajů, 
profitu a růstu. Prodejní předpověď bude jedním z prvních bodů, které budeme chtít znát a 
vidět v podnikatelském plánu. Bude tomu tak, i když nebudeme znát další konkrétní čísla 
budoucího plánu. K sestavení prodejní předpovědi není potřeba žádný speciální matematický 
model ani matematické vědomosti. Předpověď je založena především na odhadu. 
Proto taková předpověď nemusí být přímo perfektní, ale musí dávat přibližný odhad. Prodejní 
předpověd se zpravidla sestavuje na 12 měsíců, 1 rok a pro dlouhodobější plán na 3 či 5- letý 
výhled. 
Pokud je v prodejním plánu více produktů, zobrazuje se zpravidla grafem jednotlivého 
produktu. Pokud je těchto produktů více než 10 mohou být konsolidovány do jednotlivých 
sloupců. 
Je dobré mít na vědomí, že je to podnikatelský plán a není to účetnictví. Je to tudíž prodejní 
předpověd a v žádném případě paradigma. [8] 
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 4.5.13. Počáteční náklady 
 
Pro tyto výdaje je zvláště důležité načasování těchto výdajů. Výdaje jako nájem jsou 
počáteční výdaje dokud se  plán nerozběhne, potom už jsou to normální výdaje, které snižují 
naše příjmy a redukují zdanitelné příjmy. Jediný rozdíl je u nájmu v tom, že pokud je 
zaplacen dopředu je začleněn do počátečních ( start up) výdajů, pokud tomu je následně je to 
už normální výdaj. 
Když začínáme, měl by náš rozpočet obsahovat počáteční výdaje. Je dobré si udělat dva 
jednoduché sloupce. Jeden je sloupcem výdajů ( pasiv) a druhý je sloupcem aktiv.  
Tyto čísla je dobré sledovat z hlediska bilance a odhadnout počáteční výdaje jako legalizační 
poplatky, základní vybavení, marketingové náklady atd. Je dobré nepodhodnocovat tyto 
náklady. [8] 
4.5.14. Cash flow 
 
Pojmem peněžní tok ( cash-flow) se rozumí toková veličina, která odráží přírůstek, nebo 
úbytek peněžních prostředků při ( hospodářské) činnosti organizace. Představuje tvorbu nebo 
užití finančních prostředků, resp. často jejich rozdíl za určité období – roční, čtvrtletní, 
měsíční apod. 
Oproti jiným tokovým veličinám, zejména nejčastěji používanému zisku, mají cash-flow řadu 
výhod. Tak např. jsou mnohem méně závislé na inflačním prostředí příslušné ekonomiky, 
které vyvolává určité zkreslení hodnocení založeného na výnosech, nákladech a zisku, tj. při 
inflaci lépe a objektivněji charakterizují současné i budoucí výsledky hospodaření.  
Nejsou ovlivněny použitou metodikou odepisování základních prostředků, což znamená, že 
organizace vykáže stejný cash-flow při použití lineárních i zrychlených odpisů, zatímco zisk 
se může v závislosti na metodě odepisování výrazně lišit. Jako třetí výhoda se uvádí, že cash-
flow není závislé na systému a výši časového rozlišení ( tvorbě a rozpouštění rezerv či účtů 
časového rozlišení, kursových rozdílů apod.) používaného organizací. [11]   
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Uplatnění výkazu cash-flow  
Cash-flow nachází uplatnění zejména v následujících oblastech: 
1. Při hodnocení a analýze hospodaření účetní jednotky. 
2. Při rozpočtování peněžních příjmů a výdajů. 
3. Při krátkodobém hodnocení budoucí platební schopnosti organizace – 
nejbližších měsících, čtvrtletí apod. 
4. Při finančním plánování činnosti organizace v dlouhodobém horizontu. 
5. Při hodnocení a výběru vhodnější investiční varianty. 
6. Při zjišťování tržních cen aktiv (vycházejí např. z diskontovaných 
budoucích cash-flow) apod. 
Hlavní informace, které lze z uvedeného výkazu zjistit, jsou tyto: 
1. Stav peněžních prostředků účetní jednotky na počátku účetního období. 
2. Stav peněžních prostředků účetní jednotky na konci období. 
3. Hlavní zdroje, z nichž byly finanční prostředky během období získány, a 
podíl těchto jednotlivých zdrojů, tj. vztah mezi interními peněžními zdroji a 
externími peněžními zdroji. 
4. Kolik peněžních prostředků účetní jednotka vytvořila a kolik užila v 
průběhu účetního období. 
5. Kde se tyto prostředky vytvořily, kdo je vytvořil a jak byly užity. 
6. Informace o změnách finanční pozice a především o změnách likvidity. 
7. Hlavní postupy řídících pracovníků a hlavní zásady podnikových politik v 
oblasti financování.  
8. Celkový trend ve finanční situaci účetní jednotky – tendence k jejímu 




Na základě těchto údajů výkaz cash-flow poskytuje všem zájemcům informace o: 
1. Schopnosti vytvářet peněžní přebytky. 
2. Schopnosti organizace splácet závazky. 
3. Účinnosti např. investiční činnosti. 
4. Schopnosti financovat investiční činnost vlastními zdroji společnosti. 
 
Jestliže sledujeme a hodnotíme skutečné peněžní toky minulého období, můžeme brát v úvahu 
veškeré operace, k nimž došlo, a které byly zachyceny v účetnictví, resp. účetních výkazech. 
Zejména při dlouhodobém plánování budoucích cash-flow naopak uvažujeme obvykle pouze 
zásadní veličiny a od méně významných druhů peněžních příjmů a výdajů můžeme 
abstrahovat, nebo je posuzovat v komplexu.  
Vedení organizace může pracovat s velice podrobnými informacemi o jednotlivých pohybech 
týkajících se cash-flow, zatímco externí zájemci o tyto informace (zřizovatelé apod.) jsou 
obvykle odkázáni na údaje obsažené v publikovaných účetních výkazech, případně v příloze k 
účetním výkazům. [11]   
Metody sestavování výkazu cash-flow  
Metoda sestavování výkazu cash-flow je závislá na: 
1. Disponibilitě informačních zdrojů (na bázi dat účetní závěrky, přesahující 
rámec dat účetní závěrky, vybrané položky v podobě obratu přímo z 
jednotlivých účtů účtové osnovy). 
2. Potřebném způsobu interpretace k vnější či vnitřní prezentaci. 
3. Potřebné míře srozumitelnosti a přehlednosti. 
 
Příkladem systematického sledování peněžních příjmů a výdajů je charakteristické účtování 
organizačních složek státu, které účtují na položky rozpočtové skladby a podle výpisů 
bankovních účtů. V příspěvkových organizacích tato praxe není zavedena.  
Příspěvkové organizace vedou podvojné účetnictví založené na systémovém a podrobně 
členěném sledování nákladů a výnosů a nikoli peněžních příjmů a výdajů. [11] 
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Struktura a forma výkazu by měla být, tak jako u podnikatelských subjektů, přílohou účetní 
závěrky. Ta je upravena závaznou směrnicí Ministerstva financí. Je však důležité 
připomenout, že v praxi se uplatňují výkazy s odlišnou strukturou, které jsou koncipovány s 
přímou návazností na organizační členění, na zdroje a způsoby financování a účtování v té 
které organizačně právní formě. To znamená, že není na závadu, když organizace, 
nepodnikatelský subjekt v rámci veřejných rozpočtů bude používat vlastní typ výkazu. [11]   
Způsoby výpočtu výkazu cash-flow  
Základní principy uplatňovaných metod pro sestavení výkazu cash-flow jsou vlastně dva: 
1. Přímá metoda výpočtu, 
kdy se uvedou vhodně volené a uspořádané skupiny peněžních příjmů a výdajů v 
návaznosti na členění výkazu zisků a ztrát. Jedná se vlastně o obdobu bankovního výpisu s 
veškerými příjmy a výdaji organizace. 
2. Nepřímé metody výpočtu. 
Obvykle se doporučuje postupovat při sestavení výkazu o cash-flow takto: 
a. vypočítat rozdíl mezi konečným a počátečným stavem jednotlivých 
rozvahových položek, 
b. zjistit z údajů z rozvahy, výkazu zisků a ztrát a přílohy jednotlivé kladné a 
záporné vlivy na výši položek v členění na činnosti (provozní, investiční, příp. 
finanční), 
c. takto zjištěné údaje uspořádat do výkazu o cash-flow. 
 
Nejjednodušší způsob výpočtu používaný pro orientační stanovení výše cash-flow z běžné 
činnosti při abstrahování od změn pohledávek, závazků a zásob, nebo při předpokládání, že se 





Výsledek hospodaření – zisk, zlepšený výsledek hospodaření, resp. ztráta 
+ odpisy investičního majetku, 
+ snížení (- zvýšení) zásob, 
+ snížení (- zvýšení) krátkodobých pohledávek, 
+ zvýšení (- snížení) krátkodobých závazků, 
-+ změny položek časového rozlišení 
a případně další složky nákladů nepředstavující v daném období výdaj peněžních prostředků 
(tvorba rezerv na výdaje příštích období, rozpouštění nákladů příštích období apod.; položky 
výdajů, které se nepromítly do nákladů, a tudíž neovlivnily zisk, jako např. čerpání rezerv na 
výdaje příštích období, náklady příštích období apod.). 
Vypočtená suma představuje čisté peněžní toky z běžné činnosti. 
Tento postup vychází z údajů výsledovky a rozvahy a v podstatě posuzuje přírůstky a výdaje 
peněžních prostředků na základě přírůstků jednotlivých položek rozvahy, kdy se upraví 
hospodářský výsledek o nepeněžní operace, neuhrazené náklady a výnosy minulých nebo 
budoucích období a o položky příjmů a výdajů spojených s finanční a investiční činností. 
Správnost výpočtu celkového čistého cash-flow, ať již se použije jakýkoli postup, se 
doporučuje ověřit porovnáním se změnou zůstatku peněžních prostředků. Při správném 
výpočtu by se celkový čistý cash-flow, získaný sečtením všech segmentů (oblastí) měl rovnat 
změně stavu peněžních prostředků (hotovosti na bankovních účtech). 
K chybám může docházet např. při nesprávném znaménku u změny stavu položek rozvahy 
nebo opomenutí některé položky výkazu. [11]   
Problémy s cash-flow 
Problémy s Cash flow jsou zabijákem firmy, nebo jí pomáhají úspěšně přežít, pokud je s ním 
dobře nakládáno.  Dle výzkumů amerických bank, 82 procent obchodních neúspěchů vyplývá 
z problémů s cash flow. Tim Berry doporučuje v jeho knize Plan as you go držet se těchto  
následujících pravidel pro dobré nakládání s cash flow. 
1. Zisk nejsou peníze, ale patří do účetnictví. Účetnictví je mnohem více tvůrčí, nejde 
platit účty z výnosů. Výnosy nás mohou ukolébat ke spánku. Jestliže platíte účty a 
Vaši zákazníci neplatí, je to podnikatelské peklo. Můžeme mít výnosy bez zisku 
jakýchkoliv peněz. [8] 
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2. Cash flow není intuitivní záležitost. Nezkoušejte ho vypočítávat jen tak z hlavy. 
Prodávat ještě neznamená tvořit zisk. Vynaložené náklady ještě neznamenají, že jsme 
za ně zaplatili. Inventář je většinou koupen a naskladněn ještě před samotným 
prodejem.  
3. Růst vyžaduje peníze. Je to paradox, ale je to tak. Nejlepší časy mohou jít ruku k ruce 
s nejhoršími. Ze zkušenosti pan Berry napsal, že v roce kde téměř zdvojnásobili tržby 
málem zkrachovali. Dva měsíce nakupovali dopředu a peníze viděli až o 6 měsíců 
později. Růst je něco jako trojský kůň, mnoho problémů je schováno uvnitř.  Všichni 
chceme růst, jen pozor růst stojí peníze. Čím rychleji firma rostete, tím rychleji 
potřebuje finance.  
4. Prodej pro další  prodej vyžaduje extra peníze. Jednoduše se dá říct, že prodej 
znamená peníze. S prodejem dalšímu prodejci to není tak jednoduché. Dodáváme –li 
zboží dalšímu prodejci, prodlužujeme tak dobu návratnosti našich peněz. Normálně 
leží peníze v zásobách okolo jednoho měsíce. Tímto způsobem se protahuje doba až 
na pět měsíců od doby doručení zboží. Odběratelé zboží jsou většinou Vaši dobří 
zákazníci, čili nevyžadujete platbu hned, jinak by se poohlédli po jinačím 
distributorovi. Je dobré mít na vědomí, že tím protahujeme návratnost peněz a 
zvyšujeme investici peněz do zboží.   
5. Zboží na skladě vyžaduje peníze. Pokud musíte produkty určené k prodeji nejdříve 
koupit a následně je nabízíte zákazníkům, předpokládá se, že dodavatel chce mít 
zavazky uhrazené. Jednoduché pravidlo zní, že každou korunu, kterou máte 
v zásobách nemáte v penězích. Je dobré držet zásoby ve skladu na minimálním 
množství. Je to vždy dilema mezi tím být flexibilní a nemít uloženo spoustu peněz 
v zásobách, které leží ve skladu. [8]   
Zásoby představují u podnikatelů jednu z běžných součástí obchodního majetku, u některých 
činností jsou zásoby rozhodujícím majetkem (zejména při obchodní činnosti). Majetek 
uložený v zásobách je teprve připraven na své uplatnění ( tj. spotřebu, prodej apod.), 
představuje určitý potenciál budoucích příjmů ( výnosů). 
 V zásobách má podnikatel mnohdy vázán značný kapitál, proto je žádoucí, aby byl tento 
majetek co nejrychleji zapojen do oběhu a realizován ( zásoby patří mezi tzv. oběžná aktiva). 
Pokud oběh zásob vázne, může to mít pro podnikatele nepříznivé hospodářské důsledky, 
dochází ke zhoršení peněžního toku apod. [1] 
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V čase od pořízení zásob do jejich využití by měl podnikatel o zásoby pečovat a průběžně 
sledovat stav jednotlivých druhů zásob a vést jejich evidenci.  
Významnou roli hraje také použitý způsob oceňování zásob, což u účetních jednotek může 
ovlivnit hodnotu aktiv a promítá se i do aktuálního výsledku hospodaření. [8]   
4.6. Podnikatelský plán podle Tima Berryho 
 
Pod správný podnikatelský plán patří exekutivní sumář, který vyjadřuje stručný popis 
podnikatelského záměru, cílové skupiny zákazníků na trhu, strategie a její implementace, 
zhodnocení manažerských a jiných dovedností, dále existující a potřebné finanční prostředky.  
Dalším bodem je popis činnosti, charakteristika odvětví podnikání v makroekonomickém 
prostředí, charakteristika oboru a jeho specifik, důvody pro podnikání  
Marketing zahrnuje výzkum trhu a analýzu dat jakými jsou potenciální zákazníci, velikost 
celkového trhu pro daný produkt či službu, velikost tržního podílu, analýza konkurence, kdo 
jsou naši konkurenti, jejich silné a slabé stránky, charakteristika současných a budoucích 
dodavatelů a jejich zdrojů, marketingový plán ( SWOT analýza, formulace výchozí strategie). 
Obsahuje též, místo podnikání, zmapování místa podnikání, vzdálenost dodavatelů, situace na 
trhu práce z hlediska potřeby pracovníků. 
Nedílnou součástí je i finanční plán, tržby a jejich vývoj ve dvou čí tří prvních letech, 
počáteční provozní prostředky, výdaje, cash flow, předběžný výkaz výnosů a nákladů, 
propočet základních poměrových ukazatelů, výpočet bodu zvratu ( stanovení výše tržeb, od 
které dochází k vytváření zisku), plán financování. 
Bod management zahrnuje klíčové pracovníky, předpokládaná potřeba zaměstnanců, hrubý 
propočet mzdových prostředků, organizační struktura a postavení jednotlivých lidí v ní. 
Kritická místa jsou bodem kde hodnotíme potenciální riziko nepříznivého vývoje na trhu 
dodavatelů, vliv konkurence, náklady vstupu na trhy EU, základní způsoby práce s 
jednotlivými druhy podnikatelských rizik vlivy sociální odpovědnosti na firmu jako je životní 
prostředí (kontrola znečišťování, obaly, recyklace, likvidace odpadů), energie (opatření k 
úspoře energií, alternativní zdroje energie.  
Posledním hlavním bodem jsou základní časové etapy – časový plán s nejdůležitějšími 
etapami jednotlivých aktivit tzv. milestone. [8]  
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T E O R E T I C K O  P R A K T I C K Á  ČÁ S T  
5. ANALÝZA STAVU KONÍ V ČESKÉ REPUBLICE 
 
Česká republika patří mezi země s tradičním chovem koní. Počet koní se od roku 1996 v naší  
republice stále zvyšuje. V současné době je v ústřední evidenci registrováno 73 528 ks koní  
( k datu 30. 11. 2010). Nejrozšířenějším plemenem je Český teplokrevník. Dalšími početnými 
plemeny koní chovanými v ČR jsou Anglický plnokrevník, chladnokrevná plemena – 
Českomoravský belgický kůň, Norik, Slezský norik, dále Slovenský teplokrevník, Klusák, 
Starokladrubský kůň, Hafling a další.  
V roce 2010 se v ČR narodilo 3 150 hříbat s vzestupnou tendencí kolem 7% ročně. 
Momentálně je v ČR registrováno 9 901 klisen zapsaných v plemenných knihách. 
Speciální úlohu v chovu koní plní dva státní podniky Zemský hřebčinec Písek a Zemský 
hřebčinec Tlumačov a státní příspěvková organizace Národní hřebčín Kladruby nad Labem.  
V oblasti šlechtění je v České republice v současné době činných 12 uznaných chovatelských 
sdružení (uznaná ministerstvem zemědělství podle § 5 zákona č.154/2000 Sb., plemenářský 
zákon), která realizují své šlechtitelské programy celkem pro 20 plemen koní. Nejvíce 
plemen, celkem devět, zastupuje Asociace svazů chovatelů koní v ČR, o.s., která je také 
chovatelským sdružením, které zastupuje nejvíce chovatelů koní. [12] 
 




Českými plemeny jsou starokladrubský kůň, český teplokrevník, českomoravský belgický 
kůň, slezský norik, český sportovní pony, moravský teplokrevník a kůň Kinský. Z toho jsou 
starokladrubský kůň, českomoravský belgický kůň a slezský norik zařazeni do tzv. 
genetických zdrojů.  
 
Po vstupu ČR do EU jsou tuzemští chovatelé koní jako i chovatelé ostatních druhů 
hospodářských zvířat vystaveni tvrdé evropské konkurenci. Situaci na trhu s koňmi vyjadřuje 
jednak celní statistika zahraničního obchodu (vykazovaná v Kč), kde položka koně, osli, muli 
a mezci živí ( 95% většina je tvořena koňmi) vykazuje za posledních 10 let záporné saldo. 
Dále podle údajů z ústřední evidence koní je celkový počet vyvezených koní v posledních 7 
letech nižší než celkový počet koní dovezených.  
Aktuálním cílem ve šlechtění koní je zvýšit konkurenceschopnost českých produktů a tím 
zlepšit jejich uplatnění na trzích v členských zemích EU a to především v Německu, které je 
našim největším obchodním partnerem v obchodu s koňmi.  
 
V roce 2010 se aspoň k jednomu startu ve sportovních soutěžích skokových, drezurních, 
všestrannosti a spřežení přihlásilo 4 685 koní, kteří absolvovali 41 141 startů. Ve skokových 
soutěžích to bylo 3 873 koní, v drezurních 877 koní, ve všestrannosti 366 koní. Důležitým 
údajem je že se přihlásilo a zapsalo 1531 nových koní. [12] 
 




6. ZÁSAHY STÁTU  
 
6.1. Celní opatření  
 
Vstupem České republiky do Evropské unie dnem 1. 5. 2004 převzala ČR celní legislativu EU 
včetně celního sazebníku a obchodně politických opatření. Celní sazebník slouží jako zdroj 
informací o tarifních a netarifních opatřeních EU při dovozech a vývozech z a do nečlenských 
států EU. Celní sazebník platný pro ČR pro rok 2011, 0% na dovoz čistokrevných zvířat, 
vztahuje se i na reprodukci. 
 
6.2. Dotační politika v ČR 
 
Národní dotace v působnosti Ministerstva zemědělství týkající se chovu koní. Začátkem 
každého roku jsou vždy na základě schváleného státního rozpočtu vyhlašovány jednotlivé 
dotační programy, které jsou aktuální pro daný rok. V případě národních dotací jsou tyto 
programy vyhlašovány většinou ve formě tzv. „Zásad“.  
 
Národní dotace týkající se chovu koní vycházejí především ze skutečnosti, že šlechtění a 
plemenitba koní spadá jako u ostatních hospodářských zvířat pod působnost plemenářského 
zákona ( č.154/2000 Sb.). Dále v této oblasti plní speciální úlohu 2 státní podniky a 4 plemena 
koní jsou zařazena do Národního programu genetických zdrojů.  
Součástí Zásad, kterými se stanovují podmínky pro poskytování dotací pro rok 2010 na 
základě § 2 a § 2d zákona č. 252/1997 Sb., o zemědělství, ve znění pozdějších předpisů) jsou 
následující dotační programy. [13]  
Udržování a zlepšování genetického potenciálu vyjmenovaných hospodářských zvířat.  
Jednotlivé podprogramy v rámci tohoto programu týkající se koní byly pro rok 2012 
vyhlášeny ve stejném znění a přibližně se stejným objemem finančních prostředků jako  
v loňském roce. Jedná se o dotace na vedení plemenných knih, na kritérium mladých koní,  
na zajištění kontroly užitkovosti a kontroly dědičnosti anglického plnokrevníka a klusáka  
formou dostihů, na zkoušky výkonnosti klisen, na zajištění plemenitby formou inseminace,  




Žadatelem o dotaci v rámci programu 2.A. mohou být: 
 
1. uznaná chovatelská sdružení – organizace uznané ministerstvem zemědělství podle § 5  
plemenářského zákona, jsou odpovědné za šlechtění populací jednotlivých plemen koní  
a za vedení plemenných knih,  
2. oprávněné osoby – osoby, které podle § 3 plemenářského zákona získaly od ministerstva  
zemědělství souhlas k provádění kontroly užitkovosti, výkonnostních zkoušek,  
výkonnostních testů a posuzování koní a to konkrétně k testování a posuzování hřebečků  
v testačních odchovnách,  
3. osoby dle § 16 zákona č. 154/2000 Sb. (plemenářského zákona) – inseminační stanice.  
Účelem je především podpora činnosti uznaných chovatelských sdružení a oprávněných osob  
v oblasti osvětové a vzdělávací činnosti a v oblasti pořádání přehlídek a výstav koní.  
Podporovaná činnost je prováděna ve vztahu k plemenářskému zákonu ( č. 154/2000 Sb.),  




 7. PLEMENNÍ KONĚ 
 
V České republice při stavu přes 73 tis. kusů koní je vedena plemenná kniha pro 20 plemen 
koní. Z toho je 7 plemen původních, zbytek jsou plemena, která jsou většinou svým původem 
plemena evropská. Nejpočetnějším plemenem je nadále Český teplokrevník, který tvoří 28 % 
z celé populace koní v naší zemi chovaných. Druhým nejpočetnějším plemenem je anglický 
plnokrevník, jehož využití není zúženo pouze na dostihový sport. Další příčky v početnosti 
plemen zaujímají v Čechách a na Moravě tradiční chladnokrevná plemena Českomoravský 
belgický kůň a Kůň norický. Bohužel druhou nejpočetnější skupinu z celého počtu koní u nás 
tvoří koně bez plemenné příslušnosti, většinou se jedná o mezi plemenné křížence. Ti tvoří  
27 % koní u nás chovaných. Jedná se trochu o daň vzrůstajícího se počtu koní a s tím spojená 
menší odborná erudovanost nových chovatelů. 
 
 Stav k 30. 6. 2008 u českého teplokrevníka byl 19 422 koní, zatímco k 30. 6. 2010 je 20 177 
koní. U koní bez plemenné příslušnosti byl stav ke stejným termínům 15 576 (r. 2008) a 18 
884 (2010). Tyto dvě skupiny však nejsou jediné, které zaznamenaly nárůst. Přibylo také 
Anglických plnokrevníků, Slovenských teplokrevníků, Starokladrubských koní, Haflingů, 
Slezských noriků, Velšských plemen Cob a Huculů. [16]  
 




7.1. Plemenná kniha Zangerscheide - ZDF 
 
Tento hřebčín se nachází na okraji belgického města Lannaken a patří známému 
kontroverznímu chovateli Léonu Melchiorovi, který se nikdy nebál experimentovat a kterému 
většina z jeho pokusů skvěle vyšla. Tento pán, narozených ve dvacátých letech minulého 
století, se dostal ke koním poměrně pozdě, až v sedmdesátých letech reprezentoval na 
mezinárodní scéně s klisnou Heureka, která potom společně s hřebci Ramiro a Almé založila 
tento neuvěřitelný chov, který během 30ti let své existence dokázal vyprodukovat mnoho 
mezinárodních skokanů a vítězů soutěží nejvyšších úrovní. Hřebčín byl založen roku 1972 a 
od té doby se stal významným pojmem v jezdeckém světě, od roku 1992 má i svou vlastní 
plemennou knihu.
Zangersheide organizuje každoročně řadu akcí. Mezi nejvýznamnější patří šampionát 
mladých koní, pořádaný tradičně v září, dále Z-festival, který je přehlídkou hříbat a tříletých 
koní, kteří jsou zaregistrovaní v Zangersheide plemenné knize. [15]  
 
7.2. Český teplokrevník ČT 
 
Český teplokrevník, teplokrevný kůň, který vznikl na podkladě rakousko–uherských 
polokrevných kmenů (Furioso, Przedswit, Gidran, North Star) imigrací genů těžkých 
německých teplokrevných plemen, zušlechtěním v menší míře anglickým plnokrevníkem. Je 
to kůň poměrně mohutný s méně vyjádřeným jezdeckým typem, s průměrnými chody, s 
dobrým charakterem, klidného temperamentu. Exteriér je vcelku korektní, často s delšími 
liniemi, častěji lymfatickým fundamentem a dobrými kopyty. Původ českého teplokrevníka 
není dosud geneticky homogenní. Český teplokrevník je poměrně mladé plemeno, na jehož 
krevní výstavbě se podílel hlavně oldenburský kůň. Ten byl spolu s hřebci některých jiných 
plemen (např. anglonormanských, norfolků, hannoverských, východofríských atd.) 
importován před první světovou válkou a částečně i po ní s cílem zachovat teplokrevný chov 
pro potřebu armády i zemědělství a čelit tak rozmachu chovu chladnokrevníka. 
Podle chovného cíle českého teplokrevníka platí, že cílem šlechtění ČT je ušlechtilý, korektní 
a lehce jezditelný kůň, který na základě svého temperamentu, charakteru, prostorné a elastické 
mechaniky pohybu a pevného zdraví, je vhodný pro všechny druhy výkonnostního 
jezdeckého sportu v rámci disciplín FEI a je dobře využitelný i pro běžný jezdecký a 
rekreační sport a soutěže spřežení. [17]  
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 7.3. Dánský teplokrevník – DV 
 
Poměrně nově, ale úspěšné sportovní plemeno. Plemeno pochází z hřebčína ve 
Frederiksborgu, kde vznikl i holštýnský a frederiksborgský kůň. Vzniklo díky pečlivému 
selektivnímu chovu s použitím mnoha různých plemen koní. Plemenná kniha byla založena v 
šedesátých letech minulého století. Narozdíl od většiny ostatních teplokrevníků, u dánského 
koně nebyl použit hannoverský teplokrevník. Všichni příslušníci tohoto plemene se musí 
podrobit speciálním 100 denním testům než budou připuštěni k chovu, čímž se udržuje 
vysoký standard plemene. 
Dánský teplokrevník je milý, přívětivý, přátelský a živý kůň. Je ochotný, učenlivý a 
pracovitý. Je dobře ovladatelný a má velký talent pro skokové a drezúrní soutěže. 
Hlava je jemná, krk svalnatý. Hrudník je hluboký, lopatka šikmá. Hřbet je kompaktní a silný, 
záď kulatá a ocas nízko nasazený. Končetiny jsou pevné a suché. 
Srst bývá většinou hnědá, mohou však být i bělouši, ryzáci a vraníci. V kohoutku dorůstají 
průměrné výšky 165 cm. 
Dánský teplokrevník je typický sportovní kůň s velkými předpoklady pro drezúru a parkúr, 
kde dosahuje významných úspěchů. Jsou to však i dobří rekreační a reprezentativní koně.[18]  
 
7.4. Belgický teplokrevník – BWP 
 
Belgický teplokrevník je nové plemeno, které bylo vyšlechtěno především pro sportovní 
účely. Jeho předci byli koně Gelderland, kteří byli kříženi s lehčími koňmi. Vznikl tak líbivý, 
ale těžší kůň nevhodný pro soutěže. Proto se použili holštýnští, hannoverští a francouzští 
jezdečtí koně, díky kterým belgický teplokrevník získal lehčí rámec. Později se ještě křížili s 
anglickými plnokrevníky, angloaraby a holandskými teplokrevníky a tak vznikl moderní 
sportovní belgický teplokrevník. 
Tito koně jsou silní, vytrvalí s klidnou povahou. Snadno se vyrovnají se stresem, jsou učenliví 
a snaživí. Jsou schopni podávat špičkové výkony. 
Hlava je atraktivní s velkýma očima. Krk je svalnatý, hrudník je široký a lopatky umožňují 
plynulý pohyb. Hřbet je krátký, kompaktní, záď je svalnatá, ocas vysoko nasazený. Končetiny 
jsou silné, kopyta tvrdá. Srst je většinou hnědá, mohou však být i bělouši, ryzáci a vraníci.  
V kohoutku dorůstají průměrně 165 cm. [19] 
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Belgický teplokrevník je univerzální sportovní kůň vhodný především pro soutěže v drezúře a 
parkury, kde dosahují vynikající úrovně. Momentálně belgický a holandský chov vévodí 
tabulkám světových plemeníků působících ve vrcholovém sportu. [19]  
 
Obrázek 2: Plemenný hřebec Zangerscheide ( Zdroj www.ABC.cz) 
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 8. STÁTNÍ REGISTR PLEMENÍKŮ 
 
Jak vyplývá z plemenářského zákona (§ 15, zákona č. 154/2000 Sb. ve znění pozdějších 
předpisů), k plemenitbě se mohou používat pouze plemeníci, nebo jejich sperma, kteří jsou 
evidováni v tzv. státním registru plemeníků ( dále jen SRP), který vede ústřední evidence ( 
dále jen ÚE).  Do registru je plemeník zapsán na základě žádosti majitele  adresované ÚE,  
která musí být doložena: 
1. plemeník z tuzemského chovu 
- dokladem o zápisu do PK, včetně hodnocení hřebce 
- osvědčením o ověření původu nebo genetickém typu 
- potvrzením o původu  ( 4 generace).  
2. plemeník dovezených ze zahraničí, příp.dovezených inseminačních dávek 
- dokladem o zápisu plemeníka do PK, včetně hodnocení hřebce 
- osvědčením o genetickém typu 
- potvrzením o původu ( 4 generace). Pro pony, pokud to řád PK 
připouští, stačí dvě generace. 
 
Každoročně  před zahájením připouštěcí sezony  bude ÚE od uznaných chovatelských 
sdružení  vedoucích příslušnou PK  ( dále jen UCHS)  vyžadovat  aktuální seznam plemeníků, 
kteří byli vybráni  pro následující připouštěcí sezonu a jsou zapsáni v PK.   Na jeho základě 
bude vydán Seznam hřebců působících v plemenitbě. Pokud nebude hřebec akceptován 
žádnou PK, bude  z aktuálního  SRP vyřazen. Jeho opětovné zařazení  je podmíněno 






8.1. Plemenitba- připouštěcí rejstříky 
 
Před začátkem připouštěcí sezony jsou všichni držitelé plemenných hřebců zapsaných ve 
SRP, včetně majitelů inseminačních dávek hřebců, vybaveni připouštěcím rejstříkem (dále jen 
PR). PR vydává Ústřední evidence koní ( ÚE) a je distribuován obvyklou formou, tzn. 
prostřednictvím organizací, které vedou příslušnou plemennou knihu. V případě plemen, pro 
která se v ČR nevede plemenná kniha, majitel hřebce požádá o připouštěcí rejstřík přímo ÚE. 
PR jsou průpisové, prvopis a první kopie zůstávají v PR pro potřeby ÚE a PK, další dva 
průpisy ( modrý a zelený) obdrží majitel klisny, který je přinese ke každému dalšímu 
připuštění klisny. Držitelé plemenných hřebců vyplňují předepsané údaje o připouštěné klisně  
na základě údajů v potvrzení o původu ( dále jen POP), průkazu koně, u starších klisen 
Výpisu z PK,  nebo dokladu o registraci v ÚE a jsou povinni zkontrolovat totožnost klisny 
podle předloženého dokladu. Prvopis PR je po ukončení připouštěcí sezony,  nejpozději však 
do konce roku, vrácen prostřednictvím PK  (inspektorů chovu koní),  na ÚE.  [20] 
 
8.1.1. Označování a registrace koní  
 
Koně se označují do 8 měsíců po narození a pod matkou jedním z níže uvedených způsobů: 
- slovním a grafickým popisem se stanovením genetického typu, 
- slovním a grafickým popisem a výžehem, popř. čipem. 
Jejich registrace v registrační  knize  a  v ÚE se provádí po doložení  PL a pokud je to nutné, 
také osvědčením o ověření správnosti  původu koně. To je požadováno v případě, že je hříbě 
narozeno z  inseminace a embryotransferu.   Ověření  správnosti původu může být  nařízeno  i  
v případech, kdy neodpovídá délka  březosti,  příp. byla klisna připuštěna brzy po sobě dvěma 
různými hřebci, nebo hříbě nebylo označeno pod  matkou 
Po narození hříběte majitel  do 14 dnů ode dne narození modrý  průpis PL  osobě, která  
provádí  pro  plemennou knihu  označování a registraci  koní  a  ta  na jeho základě  hříbě 
zapíše do  registrační knihy  koní a ve stanovené době ( do 8 měsíců po narození a  pod  
matkou), přijede hříbě označit způsobem, který předepisuje řád PK pro příslušné  plemeno. 
Údaje o  registraci,  včetně slovního a grafického popisu, zaznamená do zeleného PL a svým 
podpisem potvrdí jejich platnost. [21] 
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Majitel koně vyplní předepsané údaje na druhé straně PL, zkontroluje správnost vyplnění 
celého PL a podepíše jej. Poté je PL ( spolu s osvědčením o ověření správnosti původu,  
pokud je  nutné),  prostřednictvím osoby provádějící označování,  zaslán na ÚE k  vystavení    
potvrzení  o  původu (POP) a průkazu koně.  
Koně, narození v ČR, pro které je vedena PK v zahraničí se registrují až po obdržení  dokladů 
ze zahraničí, nejdéle však do 18 měsíců stáří koně. Pro potřeby přemísťování  hříbat  v období 
od odstavu do vydání  oficiálního  Průkazu koně, ÚE  na   požádání vydá průkaz koně –  
hříběte. K vystavení  oficiálního průkazu  koně ( pokud nebyl vystaven  zahraniční PK) zašle 
majitel na ÚE Hlášení o registraci koně narozeného v ČR, certifikát o původu a  genetický 
typ,  pokud koně nejsou označeni výžehem.  
Pokud byl na koně narozeného  v ČR   vystaven zahraniční plemennou knihou průkaz koně 
v souladu s předpisy Evropských  společenství,  vyplní majitel koně Hlášení o registraci koně 
narozeného v ČR a zašle  jej společně s průkazem do 14 dnů ode  dne jeho vystavení  na ÚE. 
Ta koně  zaregistruje a průkaz do 7 dnů vrátí doporučeně majiteli, spolu s dokladem o 
registraci koně  v ÚE. [21] 
 
8.1.2. Průkaz koně 
 
Tento doklad vydá ÚE všem koním, a to do 30 dnů ode  dne  doručení  zeleného   PL.  
Hlášení   o    registraci   koně narozeného v ČR ( u koní registrovaných bez připouštěcího 
lístku), nebo Hlášení o trvalém dovozu koně, pokud  kůň nemá průkaz koně vystavený 
v zahraničí.  Průkaz  je základním  identifikačním dokumentem  a slouží k zaznamenávání 
veškerých preventivních,  diagnostických, příp.  léčebných veterinárních opatření. Nahrazuje  
v současné době  používané “zdravotní  průkazy koní“. Je to dokument pouze evidenční,  v 
žádném případě  nenahrazuje potvrzení  o původu koně, které vydává uznané chovatelské 
sdružení  spravující příslušnou PK.  S účinností od 1.1.2012 bude průkaz povinný pro 
všechny koně, na  žádost majitele  tedy ÚE  vystaví průkaz i  na  koně  starší, vždy  však   po  
dodání  aktuálního  slovního a  grafického  popisu. Samozřejmostí je  i  splnění dalších   
náležitostí - označení koně a  ověření původu, pokud je to nutné. Při   ztrátě  průkazu je nutné 
tuto skutečnost nahlásit na ÚE   a ta vydá duplikát. [20] 
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8.1.3. Průkaz hříběte 
 
Pokud jde o plemenné koně,  narozené v ČR a zapsané v  PK v zahraničí,  lze do doby, než 
bude vystaveno oficiální  potvrzení o původu koně, příp. průkaz koně zahraniční plemennou 
knihou, vydat průkaz  hříběte. S  tímto průkazem se mohou hříbata přemísťovat od odstavu  
do stáří  18 měsíců. Tiskopis  vydá ÚE na požádání chovatele.  Registrace v ÚE je  provedena 
po obdržení  dokladů ze zahraničí. Tedy z plemenných knih ZDF, DV, AES. [20] 
 
Obrázek 3: Informace o plemenném hřebci ( Zdroj www.cshipo.cz) 
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P R A K T I C K Á  ČÁ S T  
9. EXEKUTIVNÍ SOUHRN 
ABC CZ je nový druh podnikatelského plánu, který je založen na dovozu čerstvých a 
mražených inseminačních dávek světových hřebců do České republiky. Bude zaměřen 
zejména na velkochovatele sportovních koní vhodných pro skokový a drezurní sport a 
zejména na členy Svazu chovatelů českého teplokrevníka. Nejdůležitějším faktorem je právě 
navázání spolupráce se Svazem chovatelů českého teplokrevníka a Svazem chovatelů v 
Belgii. 
Realizátorem tohoto podnikatelského plánu je společnost Uniob spol. s r.o. se sídlem ve 
Znojmě. Tato společnost se již přes sedm let věnuje prodeji sportovních koní a hříbat zejména 
do Spojených států amerických a ČR. Jeden z jednatelů je i aktivním drezurním jezdcem, 
druhý z majitelů této společnosti má několik let praxe na pozici obchodního ředitele pro 
zahraniční trh. První dovoz dávek do ČR by měl být zahájen na konci roku 2011. Prodejní 
předpoklad pro rok 2012 je 228 tisíc Euro, v roce 2013 navýšení na 315 tisíc a v třetím roce 
působení je odhadováno na 407 tisíc Euro.  
Charakteristickou vlastností tohoto plánu bude kombinace manažerských zkušeností 
s prodejem koní od společnosti Uniob a inseminační dávky v co možná nejvyšší kvalitě. 
Informace pro chovatele ohledně zápisu hříbat do příslušných plemenných knih, spojený 
přímo s příslušným zápisem. Každoroční svod hříbat a vystavení příslušných pasů. Perfektní 
zákaznický servis od informací o daném hřebci až po doručení dávek na požadované místo.  
Uniob nebude nabízet svoje hřebce, jako je tomu doposud u konkurence, jen od hřebců kteří 
se nacházejí přímo v ČR. Společnost bude nabízet hřebce světové extratřídy od partnerů 
v Dánsku a Belgii. Komisaři SCHČT se vydají na ukázku hřebců a vybrané hřebce pro 















9.1. První kroky 
1. Představit nabídku společnosti ABC a jeho plány na Svazu chovatelů 
českého teplokrevníka. Zaměřit se na kontakty tohoto svazu na velké 
chovatele sportovních koní v ČR a nabídnout jim spolupráci. Oslovit 
přímo členy tohoto svazu.  
2. Návštěva komisařů svazu a předvýběr čtyř plemenných hřebců v Belgii a 
Dánsku a jejich licentace pro připouštění pro SCHČT. 
3. Schválení hřebců pro plemennou knihu Českého teplokrevníka vystavení 
příslušných dokumentů. 
4. Připravit listiny potřebné pro zápis hříbat do plemenné knihy ZDF, AES, 
ČT, DV. 
5. Logistická zkouška přepravy dávek do ČR  s firmou Hippoexpres 
v kontejnerech Cryotainer od francouzské společnosti. 
6. V prvních dvanácti měsících projektu se zaměřit zejména na osvětu a 
výhodnosti spolupráce českých chovatelů se značkou ABC. 





9.2. Hlavní úkol 
 
ABC zastoupený na českém trhu společností Uniob bude jediným a výhradním dovozcem 
inseminačních dávek hřebců společnosti ABC Belgie a Schou and Scoube Dánsko. Bude se 
soustředit zejména na prodej chovatelům a členům Svazu českého teplokrevníka a nezávislým 
chovatelům jinak neregistrovaným. 
Uniob se bude snažit navázat velmi úzký vztah s tímto svazem a bude  vystupovat jako jeho 
člen a partner. Jeden z jednatelů bude působit v představenstvu. Uniob bude pracovat ve 
velmi úzké spolupráci i s komisaři tohoto svazu a bude pro ně organizovat dny otevřených 
dveří a předvádění hřebců plus svody hříbat k zápisu do plemenných knih ZDF, DV, AES. 
 
9.3. Klíč k úspěchu 
1. Inseminační dávky nejlepších světových hřebců ve vysoké kvalitě dodaná 
zákazníkovi do maximálně 48 hodin metodou just in time.. 
2. Redukovat režijní náklady tím, že hřebci nebudou stát přímo na stanici v 
ČR a prodávat je přímo chovatelům prostřednictvím doporučení a 
kontaktů Svazu chovatelů Českého teplokrevníka. 
3. Perfektně zpracované internetové stránky s detailním popisem nabízených 
hřebců, videa, fotky potomků, výsledky z licentací atd. 
4. Zákaznický servis od výběru vhodného hřebce až po doručení dávek na 
požadované místo a zápisu hříbat do plemenných knih ZDF, AES, DV. 
Popřípadě servis spojený s inseminací klisny buď u spolupracovníka 
v Maďarsku, nebo u ABC Belgie v Alkenu 
5. Majitelé společnosti Uniob za sebou mají dosti silné zázemí společnosti 
ABC v Belgii a Dánsku, spolu s  jejich rozsáhlými zkušenostmi s chovem. 
Jejich přístup k nejlepším světovým hřebcům. 
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 10. POPIS PODNIKU 
 
ABC bvba se sídlem v Belgii je společnost, které nabízí kvalitní sportovní koně, hříbata a 
inseminační dávky nejlepších světových hřebců jak skokových tak drezurních. 
U ABCu najdete sperma sportovních koní z celého světa. Zabývá se též prodejem elitních 
hříbat až po dospělé koně účastnící se Grand Prix. Jednatelem společnosti ABC Belgie bvba 
je Tom Lemmens. 
ABC má vlastní připouštěcí stanici v belgickém Alkenu a je oficiálním partnerem plemenné 
knihy Zangerscheide ( ZDF), Dánského teplokrevníka ( DV) a Angloevropské plemenné 
knihy ( AES).  
Uniob spol. s r.o. se sídlem ve Znojmě je obchodní společnost, která se zabývá prodejem koní 
do celého světa, zaměřená hlavně na prodej koní do Spojených států amerických. 
V počátcích své činnosti se společnost zabývala jen zprostředkováním prodeje skokových 
koní. Později se začala věnovat i nákupu a prodeji vlastních koní. V roce 2010 se začala 
ucházet o spolupráci s Tomem Lemmensem, majitelem společnosti ABC bvba v Belgii a 
společností Schou and Scoube pod vedením Andrease Schoua. 
 
10.1. Společnost Uniob 
 
Společnost je zapsána v Obchodním rejstříku vedeného Krajským soudem v Brně oddíl C, 
vložka 13587. Dnem zápisu 5. ledna 1994. Sídlo ve Znojmě, Dobšická 5, PSČ 66902. IČO: 
499 71 328. Právní forma, společnost s ručením omezeným.  
 
Statutární orgán:  
 
• jednatel : Nikola Smutný,  
• jednatelka: Tereza Smutná. 
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10.2. Počáteční náklady  
 
Počáteční náklady na rozjezd projektu ABC CZ jsou ve výši 14 835 €, budou hrazeny 
společností Uniob. Uvedené náklady zobrazuje tabulka č.3.  
Tabulka 3: Počáteční výdaje ( Zdroj vlastní zpracování) 
 
Počáteční výdaje 
   
Počáteční potřeby   
   
Počáteční výdaje   
Legalizace na dovoz hřebců, poplatky, licence  
Reklamní předměty, katalogy atd.  
Pojištění  
PC, IS  
Telefon, Internet, Skype kredit  
Marketing & Promotions  
Ostatní  
Celkové počáteční výdaje  
  
Potřeba hotových peněz  
Počáteční zboží na skladě  
Ostatní počáteční majetek  
Dlouhodobá aktiva  
Celková aktiva  
  














Uniob spol. s r. o. jako zástupce značky ABC, bude distributorem a výhradním dovozcem 
inseminačních dávek hřebců společnosti ABC bvba a hřebčína Schou a Scoube z Dánska. 
Uniob bude provádět veškerý servis pro české zákazníky od informací, přes objednávku až po 
doručení zboží v čase a na místo, které si zákazník vybere. Bude vystupovat jako oficiální 
partner a spolupracovník Svazu chovatelů ČT a bude provádět příslušný zápis hříbat do 
plemenných knih Zangerscheide a Český teplokrevník.  
10.4. Vize a mise společnosti ABC 
Základy na kterých ABC strategie stojí: 
- ABC je dovozce sperma nejlepších světových hřebců, 
- ABC je první dovozce belgických hřebců, 
- ABC úzce spolupracuje s SCHČT. 
ABC si definoval následujíce cíle takto: 
- Spolu s nejlepšími hřebci musíme nabízet i nejlepší služby, 
- Dosáhnout pevnou strukturu spolupracovníků a chovatelů. 
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 Vize společnosti ABC: 
- ABC jako nejprestižnější dovozce inseminačních dávek do ČR. 
 
Mise společnosti ABC: 








11. ZÁKLADNÍ ANALÝZA TRHU 
 
Koní bylo k 1. 5. 2011 v ústřední v ČR registrováno přes 73 tisíc kusů. Trend vzrůstající 
obliby koní a tím stoupající jejich počet nadále trvá. Zaznamenán zvyšující se počet 
registrovaných sportovních jezdců. S tím stoupá poptávka po kvalitních koních. 
V oblasti šlechtění je v ČR v současné době činných 12 uznaných chovatelských sdružení, 
která realizují své šlechtitelské programy celkem pro 20 plemen koní. ABC CZ je zaměřen na 
nejpočetnější plemeno Českého teplokrevníka a dovezené zahraniční klisny. 
Mezi nejvýraznější konkurenty patří Firma ERC s. r. o. je to soukromé zařízení, které vzniklo 
privatizací bývalého střediska reprodukce koní Výzkumné stanice pro chov koní Slatiňany. 
Centrum má vlastní, nebo zapůjčené hřebce hlavně z Německa. Zabývá se inseminací klisen 
čerstvým i mraženým spermatem. Provádějí jako jediní v ČR embryotransfer.  
 
Dalším významným konkurentem na trhu je stáj Mustang, který se soustřeďuje na hřebce 
hannoverského chovu. Dva hřebci stojí přímo v areálu stáje a jsou k dispozici k připouštění 
čerstvím spermatem. Zbytek hřebců v nabídce stojí na připouštěcí stanici v Německu. 
Německý hřebčinec Sprehe je posledním větším přímým konkurentem Uniobu. Tento 
hřebčinec nemá vlastní hřebce v ČR, pořádá dny otevřených dveří před připouštěcí sezónou a 
to v Löningenu. Má uznaných 6 plemenných hřebců pro připouštění do plemenné knihy ČT. 
Zbytek jsou menší chovatelé s jedním či dvěma plemenými hřebci. 
 
 
Tabulka 4: Analýza trhu ( Zdroj www.schct.cz) 
 
   2011 2012 2013 2014 2015 
Zákazníci            
Klisny registrované pod SCHČTT 0% 4 600 4 922 5 266 5 635 6 030 
Ostatní 0% 40 43 46 49 53 
Státní hřebčíny 0% 30 27 25 23 20 
Hřebčín Obora, Mustang, ERC 0% 15 20 25 30 35 
Nezávislí chovatelé ( klisny) 0% 1 400 1 498 1 603 1 715 1 835 





 Graf 4: Rozdělení chovatelů ( Zdroj www.schct.cz) 
Chovatelé pod SCHČT
Ostatní





11.1. SWOT analýza 
11.1.1. Silné stránky a příležitosti 
Konkurenční výhoda spočívá hlavně v tom, že tento projekt bude fungovat na bázi Lean 
Enterprise. Bude těžit z úzkého počtu lidí, kteří budou mít tento projekt nastarosti. Nízké 
provozní náklady a na celý běh projektu. Hřebci nebudou stát přímo na stanici v ČR, nebude 
potřeba žádný personál ani veterinář a nevznikají tak náklady na ustájení koně a jeho 
veterinární péči, popřípadě financování jeho sportovní kariéry. Nebude potřeba budovat 
odběrné místo na odběr inseminačních dávek. 
ABC bude provádět velmi flexibilní objednávkový systém a zejména erudovaným 
chovatelům dostupnost nejlepších světových hřebců. Bude pracovat i s mraženými 
inseminačními dávkami a bude je posílat ve speciálních přepravních kontejnerech. Tím, že 
bude nabízet i mražené dávky, bude mít dostatek dávek na použití v hlavní připouštěcí 
sezoně. Mimo hlavní sezonu tak bude možné uchovávat a potažmo distribuovat sperma za 
zvýhodněné ceny. Podporou je fungující systém v zahraničí a hlavně výsledky v chovu, které 
musí přesvědčit o trvalé spolupráci se společností ABC. Nespornou výhodou je vzrůstající 
zájem o špičkové sportovní koně. K tomu určitě napomáhá růst HDP a zvyšující se životní 
úroveň. Možnost zápisu hříbat po licencovaných hřebcích z knihy a AES jak do knihy AES 
tak od letošní sezóny i do knihy ČT. Bude maximálně težit ze spolupráce se Svazem 
chovatelů ČT a bude spolupracovat s jejich veterinárním týmem. 
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 Zápis hříbat po licencovaných hřebcích ZDF do vedlejší knihy ZDF pokud mají matku ČT, či 
do hlavní knihy pokud mají kobyly ZDF nebo AES pas. Tuto službu bude ABC poskytovat 
zdarma a pro chovatele je to jednoznačným přínosem. 
11.1.2. Slabé stránky a hrozby 
Naší primární nevýhodou je vstup na trh, který je velmi konzervativní. Zatím je pro něj 
velkou neznámou kvalita hřebců z Dánska, Belgie a Nizozemí. Český veterinář v 80% neumí 
pracovat se zmraženými dávkami. Proto bude muset ABC přesvědčit chovatele zejména 
zárukou kvality prověřenou jejími komisaři a to pomocí Svazu českého teplokrevníka o 
vhodnosti připouštění těmito hřebci a zejména pozitivním vlivem nové krve v našeho chovu. 
Perfektně fungující systém v zahraničí a hlavně výsledky v chovu je musí přesvědčit o trvalé 
spolupráci se společností ABC. Další slabou stránkou, která může být brána jako nevýhoda, 
že nebude možnost prohlídnout si hřebce přímo v ČR.  












11.2. SLEPT analýza 
Mezi sociální faktory lze zahrnout hlavně životní styl a jeho změny. Podle posledních 
průzkumů jak v Německu tak v České republice pořád přibývá jezdeckých stájí a zvyšuje se 
počet koní. Souvisí to s větším stresem a rychlejším životním rytmem. Lidé potom hledají ve 
volném čase relaxaci a návrat k přírodě. U koní tak najdou jedinečnou příležitost spojit 
sportovní vyžití s aktivní relaxací. Přibývá i licencovaných koní a jezdců. Souvisí to s touhou 
lidí prosadit se nejenom v pracovním a profesním životem. Toto vše velmi nahrává tomuto 
podnikatelskému záměru.  
Mezi nejdúležitějsší ekonomické faktory patří zejména růst HDP a zvyšující se životní 
úroveň. I tato situace nahrává rozvoji jezdeckého sportu, jelikož jezdecký sport nepatří mezi 
levné sporty. Jde i o postupně se snižující kurz Eura, který potažmo snižuje cenu nákupu koní 
a sperma v zahraničí a slevňuje tak počáteční náklady na pořízení koně. 
Mezi právní faktory můžeme zahrnou 0% clo na dovoz čistokrevného koně do České 
republiky, stejné se vztahuje i na dovoz inseminačních dávek jak mražených tak čerstvých. 
Technologickými faktory, které podporují tento záměr je vzrůstajíci počet kvalitních 
veterinářu, kteří se postupem času učí a zdokonalují v práci se zmraženým spermatem. 
11.3. Paretův princip 
U Paretova principu platí, že 20% zákazníků dělá 80% obratu firmy. U tohoto 
podnikatelského záměru bude toto pravidlo bezezbytku naplněno. Největšími odběrateli, kteří 
budou tvořit okolo 70- 80% bude přímo Svaz chovatelů Českého teplokrevníka, který bude 
přímo svým členům doporučovat předvybranné hřebce z akceleračního programu. Dalším 
významným odběratelem budou chovatelé registrovaní pod jinýma oragnizacema. Zbytek 
odběratelů budou malí nezávislí chovatelé a jednotlivci. V tomto plánu nepočítáme s tím, že 
by tito menší odběratelé měli překročit více než 30% hranici celkového obratu. 
11.4. Analýza odvětví 
Nezávislé obchodní hřebčince v České republice mají hodně možností k nákupu mladých 
hřebců zejména v Německu. Vzhledem k velikosti chovu v České republice nejsou schopni ze 
svých připouštecích dávek zaplatit velmi kvalitního hřebce.  
 60
Buď se tedy jedná o velmi mladého hřebce, který ještě ve sportu nic nedokázal. Nebo již jde o 
velmi zasloužené plemeníky a moderní trendy se ubírají jiným směrem. Je to pochopitelné, že 
opravdovou kvalitu není český trh zatím schopen zaplatit. 
ABC dává šanci těmto chovatelům dostat se k nejlepšímu zahraničnímu genetickému 
materiálu, za velmi výhodné ceny akceptovatelné českým trhem. Jedná se o většinou 
ozkoušené plemeníky a dodávky jsou zabezpečeny formou just in time.  
Dále bude ABC nabízet krev skokových plemeníků, kteří pocházejí většinou z belgické, 
holandské, francouzské a dánké skokové plus drezurní linie. Je to tedy přínos od zaběhnutých 
kolejí v ČR a to připouštění německými plemeníky. Pokud se podíváme do výsledkových 
listin všech velkých sportovních akci jako olympijské hry, mistrovství světa, Pohár národů 
atd. všude figurují na prvních místech koně z belgického a holandského chovu. 
 
11.4.1. Konkurence a typický zákazník 
Jak bylo zmíněno v minulé sekci, chovatelé jsou navyklí připouštět německými, nebo 
českými hřebci. Je to většinou kvalita, která není pro německý trh dostatečně vysoká a kůň by 
neměl šanci aby si na sebe vydělal. Proto jsou ho schopni dát do České republiky, kde našim 
chovatelům v uvozovkách stačí. Zákazník chovatel tak nemá jinou šanci než připustit méně 
kvalitním hřebcem, který není velkou zárukou zkvalitnění chovu, nebo mladým hřebcem, u 
kterého nejsou známi jeho sportovní výkony, jak se bude chovat pod jezdcem. 
Proto je pro ABC tím pravým zákazníkem velmi erudovaný chovatel, většinou registrovaný 
pod Svazem českého telokrevníka, který hledá nejlepší kvalitu, už jí třeba i zkusil a hledá 
další možnosti rozvoje chovu. ABC nebude zaměřen na chovatele enthusiasisty, kteří hledají 
komerční hřebce známé jen v ČR a nejsou moc erudováni v chovu. 
Našimi zákazníky jsou chovatelé, kteří hledají opravdu tu nejlepší kvalitu. Sledují dění ve 
světovém sportu a hledají tu nejlepší kvalitu.  
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12. MARKETINGOVÝ PLÁN 
ABC poskytne unikátní možnost chovatelům v České republice obohatit skvělými hřebci 
jejich chovy. Jejich informovanost bude probíhat během konferencí a jednání Svazu českého 
teplokrevníka. Naše strategie bude založena bázi Lean Methodologies v závisloti na vysoké 
přidané hodnotě hřebců pro rozvoj českého chovu. Budeme postupovat velice agresivním 
působením přes Svaz chovatelů a budeme se snažit vybudovat pevné místo na českém trhu tak 
jako značka ABC na zahraničních trzích. Podobný projekt se teď uskutečňuje i v Polsku a 
Maďarsku, kde byl startovacím rokem rok 2011.  
Budeme tedy hlavně čerpat ze zkušeností našich partnerů z jiných států, kde je ABC na 
danném trhu dobře etablován. 
12.1. Marketingové zacílení a segmentace 
ABC se bude soustředit na nezávislé chovatele sdružené pod Svazem chovatelů českého 
teplokrevníka, Hřebčín Obora a chovatele, kteří mají v chovu zahraniční klisny a chtějí nadále 
zušlechťovat svůj chov. Ti budou od těchto hřebců očekávat tu nejlepší kvalitu a hlavně to, že 
budou předávat ve velkém svoje geny. Tím, že se bude ABC orientovat i na chovatele 
sdružené pod Českým teplokrevníkem, bude přímo u zdroje jeho aktivit a bude přesně vědět 
potřeby těchto chovatelů. Je to velmi specifický produkt a ne na každou klisnu se hodí stejný 
hřebec.  
Jako dodatkově se bude ABC soustředit na sportovní stáje, kde se nacházejí výborné klisny do 
vysokého sportu a pro jejich zdárný vývoj je vhodné, pokud aspoň jednou za život mají hříbě. 
ABC se nebude v žádném případě obracet již na existující firmy, či stanice, kde stojí hřebci k 






12.2. Marketingová strategie 
Strategie společnosti ABC bude založena hlavně na spolupráci se Svazem ČT a to na bázi 
one-to-one. Svaz bude garantem kvality hřebců a schvalovat vhodnost hřebců pro český chov. 
 Zaměření projektu na bázi lean managementu, tím si bude moci společnost dovolit držet ceny 
akceptovatelné pro český trh. ABC si tak bude schopen vytvořit zákazníky, kteří budou 
převážně spolupracovat s touto značkou. 
Cenová politika bude nastavena tak, že v prvních třech letech se bude hrubá marže pohybovat 
kolem 10%. Ceny budou tak srovnatelné s hřebci dostupnými na českém trhu. Půjde tedy 
typicky o zaváděcí cenovou politiku. 
Na trhu se bude značka profilovat jako společnost, která nabízí ten nejlepší produkt , který si 
může zákazník ( chovatel) v dnešní době dopřát. Nejnovější informace o hřebcích ze 
světového top sportu. ABC bude presentován jako dovozce nejkvalitnějšího sperma s 
dlouholetými zkušenostmi na evropském trhu.  
Promotion se bude rozvíjet hlavně ve spolupráci se SCHČT. Tato organizace bude oficiálním 
partnerem společnosti ABC a bude tak doporučovat sama tyto produkty  cílové skupině 
zákazníků. Toto ušetří prostředky vynaložené na PR a reklamu. Koně v majetku společnosti  
Uniob budou vystupovat pod hlavičkou ABC powered by Uniobstables.  
Distribuce bude probíhat v kooperaci s firmou Hippoexpres, která se specializuje na přepravu 
čerstvých a mražených inseminačních dávek. Dávky budou přepravovány ve specielních 
přepravních boxech. Maximální doba doručení garantovaná touto společností je 24 hodin 
z Belgie a 48 hodin z Dánska. Mražené dávky nutno objednat 5 dní dopředu. 
12.3. Prodejní strategie 
ABC strategie bude zaměřena hlavně na partnerství s SCHČT. Bude založena na přímém 
kontaktu se členy tohoto svazu a na doporučení komisařů této organizace. 
Naše nabídka bude pro něktré chovatele velká neznámá, ale zejména přes toto působení jim 
budeme schopni dokázat důležitost a nutnost spolupráce s naší společností. V prvních krocích 
se společnost zaměří na chovatele, kteří už mají zkušenost z připouštění těchto kvalitních 
zahraničních koní. Zákazníci si budou moci objednávat přes telefon, internet, nebo fax. 
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12.3.1. Prodejní předpověd 
ABC CZ bude agresivně útočit na chovatele v ČR svojí cenovou politikou a promo cenama 
prvních 36 měsíců a ukáže tak českým chovatelům v čem spočívá síla a rozdíl toho 
nejkvalinějšího genetického potenciálu světa. 
Prodejní předpověd vychází z cen hřebců, kteří budou komisaři SCHČT schváleny letos v 
květnu pro připouštění v ČR pro sezónu 2012. Jsou vypočítány na základě předpovědi ceny 
připouštěcích dávek stanovených s výhledem na tři roky. 
Momentálně Uniob provádí průzkum trhu, jsou prodány první desítky inseminačních dávek a 
zatím jsou dávky registrovány jako jednotlivý import.  
První rok počítá společnost s prodejem lehce pod 500 ks inseminačních dávek. V základní 
nabídce budeme počítat s těmito čtyřmi hřebci Cosmeo, Chicago, Schooting Star, Bonaparte 
Z. 
Promo ceny jsou stanoveny na 36 měsíců, protože chovatelé posuzují kvalitu hřebců zejména 
tím, jak jsou schopni předávat svoje geny do dalších generací. Proto je nutná minimální délka 
24 měsíců až 36 měsíců k posouzení první a druhé generace potomků narozených v České 





































































Graf 6: Prodejní předpověd- výhled na tři roky ( Zdroj vlastní zpracování) 
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12.4. Milníky projektu 
Tabulka pod textem ukazuje specifické milníky tohoto projektu. Jsou to milníky, které jsou 
kritické pro tento business plán a jsou důležité pro úspěch. Jsou zde vyznačeny počáteční a 
končná data operací a zodpovědná osoba pokud tomu tak je. Pokud v plánu tohoto milníku 
dosáhneme pokračuje v plnění dalšího úkolu. 
Jak je zřejmé z tohoto dokumentu tento podnikatelský plan nebude nikdy kompletní je to 
živoucí document reagující na změny prostředí v reakci na růst či pokles. Prvních 18 měsíců 
je znázorněno v měsíčních intervalech těchto milníků. 
 
Tabulka 7: Milníky projektu ( Zdroj vlastní zpracování) 
Milníky projektu
           
Milníky Zahájení Konec Rozpočet Jednatel Čast 
Výroční zasedání SCHČTT 5/1/2011 6/30/2011 100 TS Základní 
Management 
Podnikatelský plán 7/1/2011 9/1/2011 500 NS Základní 
Management 
Doplnění internetové stránky 9/1/2011 9/30/2011 250 TS Marketing 
Corporate Identity 9/1/2011 9/30/2011 1000 TS Marketing 
Návštěva Schou Scoube Dánsko 9/13/2011 9/20/2011 1500 TS, NS Základní 
Management 
Návštěva ABC Belgie 9/26/2011 9/29/2011 500 TS, NS Základní 
Management 
Nastvení obchodních podmínek 9/30/2011 10/30/2011 250 NS Základní 
Management 
Bankovní účet platba online 10/1/2011 10/1/2011 0 TS Základní 
Management 
Propojení systému banka, internet 10/1/2011 10/1/2011 500 TS IT 
Marketingové materiály 10/1/2011 10/30/2011 2500 TS Marketing 
Přímý marketing 10/1/2011 10/15/2011 500 TS Marketing 
Reklama 10/1/2011 9/30/2012 5000 TS Marketing 
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13. PERSONÁLNÍ ZDROJE 
ABC CZ bude zastupovat na českém trhu společnost Uniob spol. s r. o. zastoupené objema 
jednateli společnosti. ABC bude výhradním zástupcem firmy ABC bvba Belgie a Schou 
Scoube z Dánska. 
13.1. Zaměstanecký plán 
Jeden z jednatelů společnosti bude mít celý projekt nastarosti v přibližné době trvání 6 – 9. 
měsíců, možná až do konce prvního roku od rozběhu projektu. V této fázi je velice težké říci 
kdy bude potřeba dodatečného zaměstnace či spolupracovníka na částečný úvazek. 
Zaměstanecký plán bude tedy upravován v průběhu činnosti projektu. 
Tabulka pod textem ukazuje na předběžný plán a je zaměřena na maximální využití jednoho z 
jednatelů společnosti, vysoké produktivitě a efektivnosti IS. Je též zaměřena na minimálních 
nákladech na zaměstance. Dodatečný spolupracovník bude začleněn jenom když tím porostou 
prodejní výsledky. 
Tabulka 8: Lidské zdroje ( Zdroj vlastní zpracování) 
 
Lidské zdroje
 ROK 20012 ROK 2013 ROK 2014 
Jednatelé 0 0 0 
Administrativa 2500 6000 7500 
Spolupracovník 1000 3000 3000 
Počet lidí 3 3 3 
       
Celková suma € 3500 € 9000 € 10500 
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 14. FINANČNÍ PLÁN 
ABC CZ počítá s hrubým ziskem okolo 10 %. Za prvních 12. měsíců plánuje prodej za 228 
tisíc Euro což je řádově okolo 5,5 miliónů Korun českých. Postupně plánuje v dalším roce 
zvýšení prodeje na 315 tisíc Euro a ve třetím roce působení až na 407 tisíc Euro. 
 
14.1. Počáteční finace 
Projekt ABC CZ bude financován ze zdrojů společností Uniob. Detailní výdaje zobrazuje 
tabulka č. 6.  
 
Tabulka 9: Počáteční financování ( Zdroj vlastní zpracování) 
  
Počáteční financování €
Plánovaná investice z vlastních zdrojů 
Start up výdaje 
Plánovaná investice vlastní dodatečná  
 
 
Celkové výdaje  
 
  
14.2. Důležitý předpoklad pro splnění plánu 
Důležitým předpokladem pro splnění tohoto plánu jsou ukazatele uvedené níže, které nejsou v 
kompetenci Uniobu a je natom závislý celý podnikatelský plán. 
1. Projekt je postaven na agresivní cenové politice, tak aby způsobil okamžité přijetí na 
českém trhu. Výrazná pomoc SCHČT. 
2. To vše záleží též na flexibilitě spolupracovníků v Belgii a Dánsku, tak aby dostal 




14.3. Break-even point analýza 
Je založena na nákladech a cenové struktuře dávek jednotlivých hřebců. Jak bude tento plán 
růst bude důležité zaměřit se na fixní náklady. Podle fixních nákladů vyvstane potřeba 
upravovat cenovou politiku a to zejména po 24 měsících od doby nastartování plánu. 
Tabulka 10: Break even point analýza ( Zdroj vlastní zpracování) 
 
Break-even point analýza €
   
Počet dávek, nutno prodat měsíčně v kusech  
Měsíční příjem k dosažení Break-even point  
   
Předpoklad   
Průměrný příjem za dávku  
Průměrné variabilní náklady za dávku  








14.4. Výkaz zisku a ztrát 
Následující tabulka ukazuje, že předpokládáme hrubou marži okolo hranice 10%, v dalším 
roce počítáme se zvýšeným prodejem, ale též zvýšením marketingových vydání. Po tříleté 
agresivní cenové politice počítáme se dobrým zavedením značky na trhu a zvýšením hrubé 













Nepředpokládáme nižší prodeje než jsou znázorněny v tabulce a nepředpokládáme snížení 
marketingových vydání. Obchod s inseminačními dávkami vyžaduje vysoké marketingové 
výdaje. Firmě ABC se bude rámcově dařit držet výdaje za marketing v nižší úrovni, než by 
bylo jinak nutné, zejména v důsledku spolupráce se Svazem Českého teplokrevníka. 
 





















Graf 8: Měsíční profit ( Zdroj vlastní zpracování) 
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Graf 10: Hrubá marže měsíčně ( Zdroj vlastní zpracování) 
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Graf 11. Hrubá marže ročně ( Zdroj vlastní zpracování) 
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14.5. Plán cash-flow 
 
Tabulka 12: Cash flow-přímá metoda ( Zdroj vlastní zpracování) 
 
Příjmy a výdaje-  Cash Flow
 R 2012 R 2013 R 2014 
Příjmy za období       
       
       
Inkaso z prodeje  € 171 289 € 236 250 € 305 449 
Pohledávky za odběrateli (do 90 dní) € 49 814 € 75 988 € 98 874 
Příjmy z prodeje € 221 103 € 312 238  € 404 323 
       
       
Výdaje za období R 2012 R 2013 R 2014 
       
       
Náklady na lidské zdroje € 3 500 € 9 000 € 10 500 
Uhrazené faktury € 199 503 € 296 438 € 383 408 
Výdaje na prodej celkem € 203 003 € 305 438 € 393 908 
       
       
Čistý Cash Flow € 18 100 € 6 801 € 10 415 
Peněžní zústatek € 20 600  € 27 401 € 37 816 
 
 

















Tabulka č. 11 Plánovaná rozvaha rok 2012 ( Zdroj vlastní zdroje) 
Zjednodušená rozvaha
    
AKTIVA 
 
   
 Dlouhodobá aktiva 
 
 0  
Peníze  20 600  
Učty v bankách  7 282  
Zboží na skladě  7 548  
Ostatní krátkodobá aktiva  2 000 
 
 
Krátkodobá aktiva  37 430  
     
     
AKTIVA CELKEM  37 430  
     
PASIVA    
     
Vlastní kapitál  14 035  
Start up  ( 5 335)  
Nerozdělený zisk ( výsledek hospodaření)  11 817  
 
Vlastní kapitál celkem 
 
















VLASTNÍ KAPITÁL A ZÁVAZKY CELKEM  37 430  
  






 15. LOGISTICKÁ ČINNOST 
15.1. Cíl projektu 
Volba dopravy, dopravce a přepravního obalu pro firmu zabývající se obchodem 
s mraženýma a čerstvýma inseminačníma dávkama. Celý český trh je obhospodařován ze 
sídla firmy ve Znojmě a dále pomocí partnerů v České republice, zejména z řad 
spolupracujících veterinářů a inseminačních techniků pod hlavičkou SCHČT. Firma musí 
používat speciálních obalů tak aby dávky vydržely minimálně 48 hodin v nezměněném stavu. 
Cílem projektu je návrh vhodného dopravce a přepravního obalu, tak aby genetický materiál 
přišel v čas a v co možná nejvyšší kvalitě. Zabývá se celkovou optimalizací, koordinací a 
synchronizací všech činností souvisejících s přepravou. 
15.2.  Kritéria úspěchu a rizika projektu 
Kritériem úspěchu je doručení zboží v co nejvyšší kvalitě v přesně stanovené době k 
zákazníkovi ( chovatelovi). Dobře organizovaná a informovaná odběrná místa. Výběr 
vhodného dopravního obalu, jako zajištění obsahu přepravovaného materiálu, tak aby nebyl 
závislí na klimatizovaném nákladním prostoru dopravce. 
Rizikem je jen maximálně 48 hodinová některých kontejnerů na přepravu sperma. Dalším 
rizikem je nízký objem prodeje a tím neúplné využití počtu nakoupených přepravních obalů. 
Základními faktory úspěchu: 
1. Minimalizace přepravních nákladů. 
2. Optimalizace činností. 
3. Včasné doručení. 
Konkrétně jde zejména o: 
1. Spolehlivost dodávek. 
2. Minimální náklady na dopravu a skladování. 
3. Vysoká kvalita přepravovaného materiálu a spokojenost zákazníků. 
4. Kvalitní infosystém. 
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15.3. Podmínky a omezení projektu 
Jsou jimi zejména podmínky za kterých je možno v ČR připouštět a omezení projektu je 
v následujících bodech viz níže: 
1. Inseminaci smí provádět jen odborně způsobilý inseminační technik nebo veterinární 
lékař, u vlastních klisen rovněž chovatel s oprávněním k této činnosti. 
2. V případě potřeby firma ABC musí zajistit kontakt na nejbližšího inseminačního 
technika nebo na spolupracujícího veterinárního lékaře. 
3. K inseminaci jedné klisny smí být použita pouze jedna celá inseminační dávka. 
4. Pokud nedojde do 36 hodin po inseminaci k ovulaci, je třeba objednat další 
inseminační dávku a inseminaci opakovat. 
5. Chovatel musí vyplnit přiložený dodací list a po inseminaci jej společně s obalem 
zaslat zpět na společnost ABC. 
6. Inseminaci klisny v závažnějších případech, nebo při výběru enormě renomovaného 
hřebce je rovněž nutno provést ve středisku reprodukce klisen firmy ABC v belgickém 
Alkenu, kde bude klisna ustájena po dobu provedení inseminace nebo až do vyšetření 
březosti, či u maďarského partnera Equirep v Máriakálnoku. 
7. S každou inseminační dávkou musí být zaslán dodací list spermatu, který chovatel 
vyplní a zašle neprodleně zpět firmě ABC. 
8. Na každou inseminovanou klisnu v sezóně 2012 musí uzavřít firma ABC s chovatelem 
dohodu o inseminaci klisny, jejíž jedna potvrzená kopie zůstává chovateli a druhou 
potvrzenou kopii chovatel musí zasllt zpět firmě ABC bezprostředně po provedené 
inseminaci. 
9. Na každou březí klisnu firma ABC musí chovateli zaslat připouštěcí lístek, který je 
základní a jedinou evidencí nutnou pro registraci narozeného hříběte. Zaslání 
Připouštěcího lístku je podmíněno splněním podmínek inseminace a vyrovnáním 
všech pohledávek. 
10. Inseminovány mohou být pouze klisny zaregistrované v příslušné plemenné knize. 
11. Klisna musí být zaregistrována ve stejné plemenné knize, ve které je zaregistrován 
vybraný hřebec. Pokud není, je nutné co nejdříve klisnu do příslušné plemenné knihy 
zaregistrovat. 
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15.4. Způsob řešení  
Firma ABC musí najít takové řešení, které bude kompromisem mezi kvalitou přepravních 
služeb a cenou přepravy inseminační dávky či dávek. Firma se rozhodla pro použití nových 
přepravních kontejnerů od firmy Cryogena. Inseminační dávky je potom možno posílat s 
jakýmkoliv dopravcem působícím na poli mezinárodní dopravy, který je schopen od doby 
objednávky doručit zásilku do 24 hodin, potažmo do 48 hodin. Mražená dávka by měla 
vydržet v tomto kontejneru až 96 hodin. 
15.4.1. Technické parametry 
Inseminační dávky budou zasílány ve speciálním přepravním kontejneru na dohodnuté místo, 
případně jiným způsobem a doručeny v případě čerstvého sperma do 48 hodin od podání 
objednávky. U mraženého sperma dle dohody, minimálně 5 pracovních dní od objednávky. 
Inseminační dávky budou zasílány každý den mimo neděli. V neděli bude možný pouze 
osobní odběr ve Znojmě a to po telefonické dohodě. V sobotu cena transportu 300 €. 
Každá zásilka bude obsahovat inseminační dávku spermatu hřebce, sterilní inseminační 
rukavici, inseminační zavaděč na provedení inseminace a dodací list spermatu (v případě 
první inseminace navíc dohodu o provedení inseminace klisny). 
Inseminační dávky budou zasílány na dobírku u vybraných spolupracovníků mohou být 
fakturovány. 
Prázdný přepravní kontejner společně s vyplněným dodacím listem případně dohodou 





Z Á VĚR  
 
Výše vypracovaný podnikatelský záměr se zabývá  dovozem čerstvých a mražených 
inseminačních dávek skokových a drezurních hřebců z Belgie a Dánska. Projekt bude 
fungovat na bázi just in time, lean managementu. Přímý dovoz  nejlepších světových hřebců a 
distribuce  přímo z České republiky není reálná z důvodu nižšího potenciálu českého trhu. 
Důležitou částí této práce bylo zmapování českého trhu z hlediska konkurence, dotačních 
programů, celních opatření a potenciálu na českém trhu. Na tomto trhu působí 3 větší 
subjekty, které se zabývají distribucí inseminačních dávek. Všechny tyto společnosti mají na 
rozdíl od plánů společnosti ABC tyto hřebce přímo v ČR a jedná se zejména o hřebce 
českého, slovenského a německého chovu. 
Součástí diplomové práce bylo také určení klíčového zákazníka a marketingové zacílení. 
Nejvýhodnější se zdá úzká spolupráce se Svazem chovatelů Českého teplokrevníka.  
V další částí byla stanovena prodejní předpověd kdy v prvním roce projekt počítá s prodejem 
lehce pod 500 inseminačních dávek, což představuje 8% z celkového množství klisen 
vhodných k inseminaci plemeníky z naší nabídky, kteří jsou uznanými pro připouštění v ČR.  
Nedílnou součástí práce bylo stanovení počáteční investice, která je vyčíslena na 14 835 € tj. 
přibližně 360 450 Kč. Záměrně je celý projekt vypracován v Euro měně, aby mohl posloužit 
k nahlédnutí a srovnání zahraničním partnerům. Předpokládaný čistý zisk v roce 2012 je   
5,17 % tj. 11 817 €. Pro dlaší dva roky potom 2,22% a 2,61%. Z toho tedy vyplývá, že doba 
návratnosti je odhadována na jeden a čtvrt roku. Podle základní oborové analýzy vyplynulo, 
že jsme schopni oslovit majitele celkem 6510 klisen v roce 2012 se vzrůstající tendencí 7% 
ročně. Z break even point analýzy bylo stanoveno, že ABC CZ musí v průměru prodat  9 
inseminačních dávek do měsíce, aby projekt nebyl ztrátový. Lze tedy konstatovat, že tento 
podnikatelský záměr na rozvoj firmy je ziskovým plánem a splňuje tak předsevzetí, které 
jsem si vytýčil na začátku této práce. 
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Závěrem bych rád konstatoval, že celý projekt je již  připravován, ohlasy jsou optimističtější 
než jsme očekávali a doufáme, že tento plán přispěje jako vodítko a zároveň kontrola pro 
první tři roky projektu.   
V budoucnosti  naše společnost uvažuje o záměru rozšíření počtu hřebců v naší nabídce, 
vybudování vlastního připouštěcího centra. 
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Příloha 1: Nabídka plemenných hřebců společnosti ABC CZ 
  
Shooting Star 
Hřebci | 01-05-2007 | Oldenburg | | 1m69  
Shooting Star je 4 letý hřebec po Sir Donnerhall x Banditentraum x Schwalbenherbst 






Byl ohodnocen známkami 8, 9, 9 a 9,5 od testovacího jezdce. V roce 2009 byl prémiovým 
hřebcem v Oldenburgu a v roce 2010 byl uznán plemeníkem pro Švédsko a Hanover.  
Shooting star je moderní hřebec, který vždy zaujme. Hřebec je perfektní kombinací Sandro 
Hita a Sira Donnerhalla. Sir Donnerhall měl při 70 ti denním testu nejvyšší drezurní index v 
historii, 163 bodů a má 23 licentovaných potomků v Německu. 
Matka Kira K, závodila úspěšně na úrovni T. Kira je prémiová klisna, díky jejím závodním 
výsledkům a kvalitnímu potomstvu. První potomek Kiry dostal titul nejlepšího 3letého 
















Chicago je 12ti letý hřebec  s instinktem bojovníka a tato vlastnost mu vynesla spousty 
vyhraných závodů. Kombinace vlastností jako je jeho fantastický způsob myšlení, obrovské 
skokové schopnosti a opatrnost z něho dělají koně takového kalibru, s jakým se jezdec setká 
jen ojediněle. V roce 2008 vyhrál Chicago dánské seniorské mistrovství a ve stejném roce 
pomohl dánskému týmu vyhrát pohár národů. Chicago také vyhrál v roce 2008 světový pohár 
a vyhrál několik soutěží s dotací 20.000 Euro. V jeho 9 ti letech se zúčastnil soutěže hřebců 
světa, kde se umístil na 6 tém místě. 
Výsledky Chicaga nejsou náhodou, je potomkem hřebce Cassini II a Cor de la Bruyere. 
Hřebci, kterým jsme vděčni za hodně, dali spousty sportovních koní na mezinárodní úrovni. 






























Cosmeo je úžasný hřebec po Contender - Caletto I - Lord.  Jako čtyřletý se stal Cosmeo 
národním šampiónem v této věkové kategorii v Dánsku.  
Jeho otec Contender se stal jedním z nejpopulárnějších hřebců k připouštění. Dal již několik 
stovek sportovních koní na celém světě a více než 80 z nich je plemenných. Neznámějšími 
jsou např. Chellano Z, Con Air, Concero II, Chello I, Chepetto a další 
Matka Edda je dcerou po Caleto I. Edda je taktéž  matkou licentovaného belgického hřebce 
Castillo van Berkenbroeck (Coronado) a sportovního koně Cara Mia 31 (Coronado). 
Ke Cosmeovým kvalitám patří technika, rámec, pohyb a původ.  
Cosmeova bába Ariane (Lord) je známá též jako matka mezinárodního koně Partytime jezdce 
Jeroena Dubbeldama. 
V roce 2006 byl körován v holštýnsku se známkou 9 za skok ve volnosti.  
V roce 2007 byl körován v Herningu známkou 9,5 bodů za skok ve volnosti a byla mu 
udělena cena prize stallion. Stal se absolutním vítězem körungu ve skoku s celkovým 
ohodnocením 866,5 bodů. 
V roce 2008 byl finalistou otevřeného mistrovství Skandinávie ve Falsterbu v roce 2010 se 




























Bonaparte Z je překrásný hřebec a syn Balou du Roeta. Byl odchován v Heythuyzen (NL). 
Během Zangershiede-festivalu se stal Bonaparte Z rezervním šampiónem a byl prodán během 
ZDF aukce do stáje Schou & Skouboe (Dánsko). 
 
Jako 3-letý se stal Bonaparte Z plemenným hřebcem a byl zapsán do knihy dánskeho 
teplokrevníka. V říjnu 2009 se Bonaparte Z stal vítězem  35-denního testu ve  Vilhelmsburgu! 
Dostal 10 bodů za charakter a 9 za cval, jezditelnost a prostor. 
 
Pan van Oers odchoval Bonaparta Z z klisny Naomi, klisny z famózní Reina-linie. Naomi je 
polosestrou mezinárodního koně Lucky Girl (o. Goodtimes). Otec Naomi Lux Z a děd Ramiro 
Z, oba produkovali výtečné sportovní koně.  













Příloha 2: Gyrotainer na přepravu inseminačních mražených dávek 
 
Gyrotainer je ideálním přepravním obalem pro mražené inseminační dávky! 
Do přeprabního obalu se vejde až 2,4 litrů obsahu. Váha přepravního obalu je 4,5 kg. 
Obal se neustále pohybuje v horizontální poloze a nehrozí tak znehodnocení dávek. V této 
speciální nádobě vydrží sperma 48 až 60 hodin při stálé teplotě a v perfektní kvalitě. Do 















Ž a d a t e l  
Datum narození (FO) 
 
  IČ  DIČ 
     
Titul před (FO) 
 
 Příjmení žadatele (FO) 
 
 Jméno žadatele (FO)  Titul za (FO) 
         
Obchodní jméno právnické osoby, dle výpisu z obchodního rejstříku (PO) 
 
         
Titul před (PO) 
 
 Příjmení zástupce právnické osoby (PO)  Jméno zástupce právnické osoby (PO)  Titul za (PO) 
         
Obec (město) 
 
 Část obce  Číslo domovní 
     
Městská část 
 
 Ulice  Číslo orientační 
 
         
PSČ 
 
 Telefon – pevný  Telefon – mobilní  Fax 
         
Okres 
 
 Emailová adresa 










pravé sedlo číslo: 
 
 
narozené po inseminaci ( embryotransferu) dne: 
 
 
po otci (číslo a jméno): 
 
 





Součástí žádosti je kopie výsledku ověření původu!!! 
 
                                                                                                    ……………………………………………….. 






V Dne Podpis(y) statutárních zástupců Otisk razítka žadatele 
(u právnické osoby vždy) 
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Příloha 4: ABC webová stránka 
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